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Viimeaikaisessa keskustelussa yritysjohtajat ovat korostaneet myyjien oikeaa asennetta 
ratkaisevana tekijänä myynnissä menestymiseen. Haaga-Helian Tutkimus- ja Kehittämis-
keskus valmistelee hanketta, jossa yhteistyössä yliopistojen ja yritysten kanssa rakenne-
taan mallia oman asenteen kehittämiseksi harjoitusten, itsearvioinnin ja itseopiskelun 
avulla. Tämän tutkimuksen tarkoitus on selvittää, mitä myyjien voittava asenne on ja mistä 
se koostuu toimien pohjaselvityksenä tutkimus- ja kehittämishankkeelle. Toimeksiantajana 
tutkimukselle on Haaga-Helian Tutkimus- ja Kehittämiskeskus.  
 
Tutkimuksen viitekehykseksi on valittu tarkastella myyjän asennetta persoonallisuuden ja 
suhtautumistavan kautta. Myyjän persoonallisuuden tarkasteluun on valittu McAdamsin ho-
listisen persoonallisuusmalli Sheldonin lisäyksin. Suhtautumistavan kuvaukseen on valittu 
Luthans, Youssef & Avolion Psykologisen pääoman käsitteet itseluottamus, toivo, opti-
mismi ja resilienssi sekä induktiivisesti valitut tilannetaju ja empatia.  Asenne avataan sosi-
aalipsykologian asenteen ABC-mallin avulla.  
 
Tutkimusmenetelmä on laadullinen tapaustutkimus, jossa tutkimusaineistona käytettiin 
vuosina 2014 - 2016 toteutetun Mania- B-to- B sales success driven by understanding 
people -hankkeen haastatteluaineistoa. Aineiston kokonaismäärä oli 94, josta toimeksian-
taja valitsi tähän tutkimukseen 4 yritystä ja 47 haastattelua. Tämä aineisto kvantifioitiin 
vuosina 2018 - 2019. Haastatteluaineistosta kvantifioitiin Psykologista pääomaa, tilanneta-
jua ja empatiaa kuvaavia tilanteita sekä ristivertailtiin ne asenteen ABC-mallin kolmeen 
osatekijään vahvistaen kuvatut tilanteet asenteeksi. Haastateltavia ei arvioitu kyseisien 
ominaisuuksien kautta. Haastatteluaineistoa kvantifioitaessa koodattavaksi avainsanaksi 
lisättiin asennetta ilmentävä luottamus.  
 
Tutkimuksessa havaittiin, että asenteen ominaisuuksiksi valitut psykologinen pääoma kat-
taa 39,3 % kaikista kvantifioiduista avainsanoista (n 1012) joista toivoa kuvattiin (14%), op-
timismia (10,5%), Itseluottamusta (5,6%) ja resilienssia (9,2%).  Eniten aineistossa kuvat-
tiin tilannetajua ja empatiaa. Empatian osuus aineistossa oli 18,8%, tilannetajun 26,5% ja 
luottamuksen 15,4%. Tilannetaju myyntitilanteissa esiintyi tutkimuksessa kahdella tavalla, 
sisäisenä ja ulkoisena tilannetajuna. Empatia ei kuitenkaan sanan varsinaisessa merkityk-
sessä riittänyt kuvaamaan myyjien tarvitsemaa ja käyttämää empatiaa, joten tämä tutkimus 
ehdottaa, että myyjillä tarvittavaa empatiaa kutsuttaisiin realistiseksi empatiaksi.  
 
Tämän tutkimuksen valossa myyjän voittava asenne koostuu Psykologisesta pääomasta, 
sisäisestä ja ulkoisesta tilannetajusta sekä realistisesta empatiasta. 
 
Asiasanat 
Myyjän asenne, winning attitude, voittava asenne, asenne, mindset, psykologinen pääoma, 
toivo, optimismi, sinnikkyys, resilienssi, minäpystyvyys, itseluottamus, tilannetaju, empatia, 
realistinen empatia, luotettavuus 
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Prologi 
Yli kahdenkymmenen vuoden ajan olen tehnyt töitä asiakaspalvelussa ja myynnissä. 
Niistä yli 10 vuotta olen rekrytoinut ja kouluttanut myyjiä. Toimin alalla, jossa substanssi-
osaamista on harvoin tarjolla. Rekrytoidessa myyjiä olen etsinyt potentiaalia, joka heissä 
on. Välillä potentiaalia on ollut se tietty pilke haastateltavan silmäkulmassa, äänenpaino 
tai vartalon asento. Potentiaali on ollut niitä pieniä asioita, joilla myyjä edustaa itseään. 
Tällaisia piirteitä on helppo löytää ulospäinsuuntautuneista ihmisistä, mutta työvuosieni ai-
kana, moni introvertti on yllättänyt minut positiivisesti. Kokemukseni mukaan ei ole ole-
massa myyntiin parhaiten sopivaa persoonallisuutta.  
 
Olen kerran työurani aikana onnistunut rakentamaan täydellisen ”dream teamin”. Tiimiin 
kolme rekrytoitiin normaalin hakuprosessin tiimoin, yksi ”pölähti” työpaikalla kesken työ-
päivän kertoen tulevansa meille töihin (kyllä sellaisesta asenteesta työpaikka pitää tar-
jota!) ja yksi henkilö oli henkilö, jota en olisi ikinä palkannut itse. Vanhempi kollegani, joka 
oli haastatteluissa mukana, halusi tämän henkilön, joten kunnioituksesta vanhempaa kol-
legaa kohtaan, palkkasin hänet. Tämä introvertti, rauhallinen suorittaja paljastuikin koko 
tiimin vahvimmaksi selkärangaksi. Hän oli tasainen työntekijä. Häneen ei kiinnittänyt 
töissä mitään huomiota, mutta kaikki työt ja vähän enemmänkin oli aina päivän päätteeksi 
tehty ja asiakkaat rakastivat häntä! En ole koskaan saanut selville, mikä hänessä viehätti 
vanhempaa kollegaani, miksi hän halusi juuri tämän kyseisen nuoren tytön tiimiimme. Mitä 
potentiaalia vanhempi kollegani näki hänessä, mitä minä en nähnyt? Miten tiimin dyna-
miikka toimi niin hyvin ja mikä oli se tekijä, joka yhdisti meitä? Yhdelläkään tiimin jäsenistä 
ei ollut kaupallista koulutusta eikä aikaisempaa myyntikokemusta. Näiden vuosien aikana, 
kun tiimi toimi täydellä teholla, myynti viisinkertaistui. Se on mille tahansa yritykselle hui-
kea suoritus. Työntekijöiden yhteinen tahtotila vision toteuttamiseksi, selkeä, valmentava 
esimiestyö, vahvuuksien korostaminen sekä vastuun antaminen olivat tärkeitä arvoja niinä 
vuosina. Nämä arvot selittävät ryhmän toiminnan, mutta ei anna vastauksia, miksi yksittäi-
nen myyjä loisti joka päivä. Heillä oli oikea asenne työtä, asiakkaita ja myyntiä kohtaan. 
Mutta jos pysähdymme miettimään, mitä se asenne on, mistä se asenne koostuu, kysy-
mys herättääkin kunnioittavan hiljaisuuden. Mitä on oikea asenne? 
 
Haaga-Helian Sales School Advisory Board on pohtinyt samaa asiaa. Mitä on myyjän voit-
tava asenne? Mistä se koostuu? Voiko sitä pilkkoa osiin, voiko asennetta kouluttaa tai 
jopa voiko asennekoulutusta myydä? Kun minulle tarjoutui mahdollisuus tehdä ylemmän 
ammattikorkeakoulun opinnäytetyö Haaga-Helian tutkimus- ja kehittämiskeskukselle myy-
jän voittavasta asenteesta, tartuin ilomielin haasteeseen. Pääsin vihdoin selvittämään mi-
nua vuosikymmenen askarruttaneen kysymyksen. Mitä on myyjän voittava asenne? 
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1 Johdanto  
Nykyisessä työelämässä kompleksisuuden määrä on lisääntynyt (Oksman 13.11.2017) ja 
sitä kautta työelämän osaaminen on pirstaloitunut. Uuden oppiminen, nopeasti ajan her-
molla pysyminen ja avoimuus pysyä nopeasti muuttuvassa maailmassa mukana ovat tai-
toja, joita yhdistää asenne (Oksman 13.11.2017; Kaski 25.4.2018). Sama asenne esiintyy 
yritysjohtajien puheissa menestystekijänä koulutuksen tai työkokemuksen sijaan (Kaski 
25.4.2018).  Positiiviseen psykologiaan pohjautuva henkilöstöjohtaminen on 2020-luvulle 
tultaessa kasvussa ja vuorovaikutusjohtamisella/asiakaspalvelujohtamisella on enemmän 
annettavaa myyntijohtamiselle kuin ennen (Davies, Ryan & Holt. 2010, 1049). Perinteiset 
rajat työn sisällössä ovat muuttumassa (Kauhanen 12.9.2017). Myynti on asiakaspalvelua 
ja asiakaspalvelu on myyntiä. Parhaiden työntekijöiden löytämiseksi tai parhaiden myyjien 
löytämiseksi on etsitty oikeaa asennetta (Kaski 25.4.2018). 
 
Mitä on tämä oikea asenne? Yksi mahdollisuus on tarkastella persoonallisuutta, yksilön 
luontaisia ominaisuuksia ja ammatillista osaamista vastauksena asenteeseen. Väitöskir-
jassaan Laura Pylväs nostaa esille luonnollisten ominaisuuksien ja ammatillisen asiantun-
tijuuden suhteen (Pylväs 2018, 58-60). Väitöskirjassa menestyksen edellytyksiä ovat kiin-
nostus ja avoimuus, ylpeys ammattitaidosta ja sitoutuneisuus, jotka kaikki vahvistivat sin-
nikkyyttä pyrkiä eteenpäin, oppia uutta, sekä motivaatiota näiden toteuttamiseen. Voisikin 
summata, että tutkimuksen menestystekijöiden yhdistävänä tekijänä on kasvun asenne 
(growth mindset) (Dweck, 2008, 6-7). 
 
Asenne ja myyntityö on usean myyntijohtajan lempiaihe. Mielipiteitä ja näkemyksiä on pal-
jon tarjolla, mutta tieteellisesti asennetta ei ole paljoakaan tutkittu myynnin genressä. 
Haaga-Helian Tutkimus- ja Kehittämiskeskuksen Sales School Advisory Board on pohtinut 
mitä asenne todella on, sen mahdollisuuksia koulutuksessa tai itseopiskelussa. Pohdin-
noissa ovat nousseet esiin kysymykset, mitä myyjän asenne, voittava asenne todellisuu-
dessa on, voiko asenteen pilkkoa osiin ja voiko asennetta kouluttaa. Tämä tutkimus etsii 
vastauksia näihin kysymyksiin.  
 
Kotimaisessa tutkimuksessa asennetta ei ole tutkittu sinänsä, mutta asenteeseen viitataan 
tai se mainitaan yhtenä tekijänä. Liisa Kairisto-Mertasen väitöskirja vuodelta 2003 tutkii 
henkilökohtaista myyntityötä, Pia Hautamäen väitöskirja (2016) myyjien ja ostajien suh-
detta. Vuorovaikutuksesta työelämässä on väitellyt Annaleena Aira vuonna 2012 ja Jyväs-
kylän ammattikorkeakoulu julkaisi 2011 kirjan Vuorovaikutus Myyntityössä (Kalliomaa, 
2011). Petri Parvinen, myynnin johtamisen professori sivuaa myynnin psykologiaa kirjas-
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saan Myyntipsykologia- näin meillä myydään (2013). Kansainvälisistä artikkeleista mielen-
kiintoisia tutkimuksia löytyi intialaisten B-2-B- myyjien keskuudesta (Johlke, Iyer 2017) ja 
hotelligenrestä asiakaspalveluhenkilöstön psykologisesta pääomasta työntekijätaitoina 
(Bousari, Karapete 2016). Asenteeseen viitataan usein menestystekijänä, mutta asen-
netta ei avata, mitä haluttu asenne on. Tätä tutkimusta varten on haastateltu useita myyn-
nin johtajia ja myynnin kouluttajia. Haastatteluista nousseita myyjän asenteen ominaisuuk-
sia on vahvistettu vertaisarvioiduilla akateemisilla artikkeleilla ja artikkeleista nousseita nä-
kökulmia on otettu tähän tutkimukseen tietopohjaksi. Tämä tutkimus pyrkii selvittämään, 
mitä myyjän asenne on. Asenne itsessään on universaali, joten tätä tutkimusta ei ole si-
dottu B2B- tai B2C- kontekstiin. Tutkimus on yleistettävissä kaikkiin myyntityötä tekeviin.  
 
Suomenkielessä sana asenne tarkoittaa sekä asennetta (attitude) että asennetta 
(mindset). Tässä tutkimuksessa asenne (mindset) nähdään suhtautumistapana ja pohjana 
toiminnalle, joka heijastaa asennetta (attitude).  Kokemukseni perusteella asenne jotain 
kohti (attitude) ei riitä kuvaamaan sitä syvemmälle menevää asennetta, joka menestyvillä 
myyjillä esiintyy. Siksi tämän tutkimuksen lähtökohdaksi on valittu asenteen (mindset) 
merkitys, joka luo pohjan voittavalle asenteelle (attitude). Löytääksemme vastauksen voit-
tavaan asenteeseen (attitude) pitää selvittää voittava asenne (mindset).  Menestyvä 
myyjä, jolla on voittava asenne, suhtautuu tietyllä tavalla työhönsä, asiakkaaseen ja myyn-
tiin.  
 
1.1 Työn tarkoitus, tavoite ja tutkimuskysymykset 
Haaga-Helian Tutkimus- ja Kehittämiskeskus valmistelee hanketta, jossa yhteistyössä yli-
opistojen ja yritysten kanssa rakennetaan mallia oman asenteen kehittämiseksi harjoitus-
ten, itsearvioinnin ja itseopiskelun avulla (Kaski 25.4.2018). Tutkimuksen tarkoitus on tun-
nistaa asenteen ominaisuuksia ja kartoittaa, mitä kehitettävissä olevia ominaisuuksia myy-
jän voittavasta asenteesta löytyy. Tutkimuksen tavoite on hyödyntää saatuja tutkimustu-
loksia asennekoulutuksen pohjamateriaalina ja lisätutkimusten lähtökohtana.  
 
Tutkimusta lähdetään kartoittamaan seuraavien tutkimuskysymysten avulla: 
 
• Mitä on asenne? Mitä on myyjien asenne?  
• Mitä on oikea asenne, mikä on myyjän ”winning attitude”? 
• Voiko asenteen pilkkoa? 
• Mitä asenne pitää sisällään, mistä se koostuu?  
• Onko Psykologinen pääoma osa myyjien voittavaa asennetta?  
• Mistä muista ominaisuuksista myyjän asenne koostuu? 
• Voisiko asennetta tutkia ja kehittää koulutuskäyttöön? 
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1.2 Tutkimuksen viitekehys 
Tämän tutkimuksen näkökulmaksi on valittu psykologinen näkökulma myyjien asentee-
seen. Asennetta on tutkittu sosiaalipsykologiassa, persoonallisuuspsykologissa, käyttäyty-
mistieteissä sekä organisaatiokäyttäytymisessä. Kuvatakseen asennetta tarkemmin, tämä 
tutkimus käyttää asenteen hahmottamiseen myyjän persoonallisuutta, myyjän suhtautu-
mistapaa (mindset) sekä myyjän asennetta (attitude) (Kuva 1). Tämän tutkimuksen meto-
dologinen pohja perustuu lähdekirjallisuudesta muodostetulle käsitykselle, että persoonal-
lisuus ja perityt luonteenpiirteet antavat tietyn pohjan suhtautumistavalle sekä käyttäytymi-
selle. Persoonallisuus sen kaikkine vivahteineen vaikuttaa suhtautumistapaan ja suhtautu-
mistapa vaikuttaa asenteeseen.  
 
Tässä tutkimuksessa persoonallisuus avataan McAdamsin holistisen persoonallisuusmal-
lin avulla Sheldonin lisäyksin. Suhtautumistapaa tarkastellaan Luthans, Avolio ja Yousse-
fin Psykologisen pääoman kriteereillä, sekä tutkimusprosessiin induktiivisesti valituilla ti-
lannetajulla ja empatialla. Asennetta tarkastellaan sosiaalipsykologian asenteen ABC-mal-
lin avulla.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1. Tutkimuksen viitekehys 
 
McAdamsin holistinen persoonallisuusmalli on valittu tähän tutkimukseen sen kokonais-
valtaisuuden takia. Persoonallisuusmalli ei ota kantaa, mikä persoonallisuustyyppi on 
myyjälle sopivin tai paras, vaan kuvaa ihmisen kokonaisuutta ja kaikki siihen vaikuttavat 
tekijät. Suhtautumistavan tarkastelussa Psykologinen pääoma on valittu toimeksiantajan 
ehdotuksesta ja tilannetaju ja empatia tutkijan kokemuksen perusteella. Asenteen ABC-
malli kuvaa kattavasti asenteen kaikki ilmenemisen muodot, niin tunneperäiset, tiedolliset 
kuin käyttäytymisen.  
 Persoonallisuus Suhtautumistapa Asenne 
McAdamsin holisti-
nen persoonallisuus-
malli 
Psykologinen pää-
oma (Luthans, Avo-
lio, Youssef) 
Tilannetaju 
Empatia 
Asenteen ABC-malli 
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Tutkimuksen edetessä tilannetaju ja empatia paljastuivat interpersoonallisuuden luonteen-
piirteiksi, jotka ilmenevät ihmisillä, jolla on vahva tunneäly. Tunneälyn osalta tämä tutki-
mus on rajattu koskemaan vain tilannetajua ja empatiaa.  
 
Tutkimuksessa on tarkoitus selvittää, onko Psykologisen pääoman neljä ominaisuutta osa 
myyjän voittavaa asennetta, esiintyykö myyjillä tilannetajua ja empatiaa ja missä määrin 
nämä ominaisuudet ilmenevät. Kaikki piirteet tarkistetaan asenteen ABC-mallin kautta.  
 
Persoonallisuutta, suhtautumistapaa ja asennetta avataan omissa luvuissaan.  
 
1.3 Tutkimuksen rakenne pääluvuittain 
Tämä opinnäytetyö koostuu neljästä osasta. Johdannossa johdatellaan tutkimuksen si-
sälle avaamalla tutkimuksen tarkoitus, tavoite ja tutkimuskysymykset. Tutkimuksen meto-
dologia avataan ja selvennetään työssä käytettyjä keskeisiä käsitteitä. takana. Opinnäyte-
työn toinen osuus, teoriaosuus käsitellään luvuissa 2-5. Luvussa 2 avataan myyntityötä ja 
myyjää yleisesti. Luku 3 syventyy persoonallisuuteen, luku 4 suhtautumistapaan ja luku 5 
asenteeseen. Opinnäytetyön tutkimuksen toteutus avataan luvussa 6 ja tutkimuksen tulok-
set johtopäätöksineen esitetään luvussa 7. Tutkimuksen päättää luku 8, jossa pohditaan 
työn luotettavuutta ja eettisyyttä ja arvioidaan omaa oppimista.  
 
1.4 Työn rajaus ja keskeiset käsitteet 
Koska tutkimusaihe on sinänsä laaja, oli tutkimus rajattu koskemaan pelkkää asenteen 
tutkimista Psykologisen pääoman, tilannetajun ja empatian osalta.  
 
Asennetutkimuksen haasteeksi tulee myös suomen kielen rajoitteet. Kielen rajoitteiden 
vuoksi asiatermeissä kuljetetaan mukana englanninkielistä vastinetta asiayhteyden ym-
märryksen lisäämiseksi ja vahvistamiseksi sekä validiteetin lisäämiseksi. Työn lähdeai-
neisto pohjautuu sosiaali- ja persoonallisuuspsykologiaan, jossa terminologia eroaa hie-
man puhekielestä. Tämän vuoksi on tärkeä selventää ydinkäsitteet ja niiden tarkoitus.  
 
Temperamentilla tyypillisesti kuvataan ihmisen luonnetta. Kuinka paljon ihmisellä on tem-
peramenttia, tai kuinka temperamenttisia ihmiset ovat luonteeltaan. Psykologiassa tempe-
ramentilla tarkoitetaan kuitenkin luonteen biologista osaa, perimässä vanhemmilta saatua, 
geneettistä perimää. Temperamentti on mitattavissa aivokuvantamisen välineillä, aivojen 
välittäjäaine- tai molekyylitutkimuksen avulla. Temperamentti on luonteen sisäsyntyinen 
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osa, johon on geneettinen perimä, mutta joka muokkaantuu elämänkulussa. Tempera-
mentti on siis osa ihmisen persoonallisuutta. (Metsäpelto 2009, 49-68.) Tutkimuksessa 
temperamentilla viitataan tähän perittyyn, geneettiseen osaan.  
 
Psykologiassa persoonallisuudella tarkoitetaan ihmisen luonnetta. Millaisia ihmiset ovat, 
millaisia ominaisuuksia tai luonteenpiirteitä heillä on, miten ihmiset käyttäytyvät. Persoo-
nallisuus sisältää temperamentin, mutta ihmiset ovat ystäviensä, perheensä, ympäristön 
tai kulttuurin vaikutuksesta muokkaantuneita yksilöitä. (Metsäpelto 2009, 13.) Ihmisen per-
soonallisuus erottaa ihmiset toisistaan (Nurmi, Ahonen, Lyytinen, Lyytinen, Pulkkinen & 
Ruoppila 2014. 197). Persoonallisuus on suhteellisen pysyvä, mutta se sopeutuu sosiaali-
siin tilanteisiin (Nurmi ym. 2014. 199). 
 
Tunneäly (emotioal intelligence EI) tarkoittaa tunteiden säätelykykyä, kykyä tunnistaa tun-
teiden merkitystä ja käyttää näitä tietoja hyväksi. Tunneälyn kuvaillaan olevan sosiaalisen 
älykkyyden muoto, joka sisältää ihmisen kyvyn havainnoida omia ja muiden tunteita.  
 (Goleman 1999, 19-20.) 
 
Interpersoonallisuus on tunneälyn osa-alue ja lahjakkuuden muoto, jossa ihmisellä on 
kyky ymmärtää muita ihmisiä ja ihmisten välisiä suhteita. Interpersoonallisuus on sosiaa-
listen tilanteiden lukutaitoa ja empatiaa ymmärtäen toisia ihmisiä. (Goleman 1997, 57-58, 
61.) 
 
Introvertti on sisäänpäin kääntynyt tai ujo luonteenpiirre, jonka vastakohta ekstrovertti 
kuvaa ulospäinsuuntautuneisuutta ja sosiaalista ihmistä. Ambivertti luonteenpiirre on in-
trovertin ja ekstrovertin välimaastossa ottaen ominaisuuksia molemmista tilanteesta riip-
puen. (Grant 2013, 1026.) 
 
Tutkimus perehtyy myyjän asenteeseen ja pyrkii ratkomaan, mitä myyjän asenne on. 
Konteksti on asiayhteys tai tilanne, missä toiminta tapahtuu antaen tälle viitekehyksen, 
ymmärryksen ja toimintamallin. Esimerkiksi oppilaitoksessa järjestetty koulutustilaisuus, 
jossa työkaverit viittaavat luokassa. Nämä samat henkilöt eivät kuitenkaan viittaa työpala-
verissa. Luokkahuone ja oppimistilanne antavat siis kontekstin käyttäytymiselle ja mallin, 
kuinka toimia. (Oksman 13.11.2017.) Asenteet ilmenevät eri tilanteissa eri tavalla riippuen 
missä kontekstissa ihmiset ja toiminta tapahtuu. Asenteen kokonaisvaltaisesta ilmenemi-
sestä konteksteineen liitteessä numero 1.  
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2 Myyntityö ja myyjä 
Myyntityön murros on jatkunut koko 2000-luvun (Rubanovitsch 2018, 8). Tiedon lisäänty-
minen ja kuluttajakäyttäytymisen muutos on asettanut myynnin ja myynnin johtamisen uu-
teen asemaan ostajan tiedon määrän lisääntymisen vuoksi (Hänti, Kairisto-Mertanen, 
Kock, 2016, 11). Myyjän tuotetietous on lisäarvo asiakkaalle ja tuotetiedon tarjoaminen 
edesauttaa kaupan syntymistä. Kuluttajalla on nykyisin kuitenkin yhtäläiset mahdollisuudet 
hankkia tietoa ja myyjän rooli tiedon tarjoajana on kaventunut. (Hänti, Kairisto-Mertanen, 
Kock, 2016, 11.)  
 
2.1 Myynnissä tarvittavia taitoja 
Myyntityössä tarvitaan sekä vuorovaikutustaitoja että substanssiosaamista. Myyjät toimi-
vat asiakkaiden ymmärtäjinä, kommunikoijina yrityksen ja asiakkaan välillä sekä viestin-
viejinä myyntiyrityksen arvoista.  
 
Vuorovaikutustaitoihin kuuluu, että myyjän on osattava tunnetaitoja ja omien tunteiden 
kontrollia paineen alla. Myyjän on osattava ratkaista useanlaisia sosiaalisiin tilanteisiin liit-
tyviä ongelmia sekä hallita oman motivaation lasku tai tunteiden kirjo epäonnistumisia 
kohdatessa. Myyjän tulee ymmärtää omien tunteiden lisäksi asiakkaiden tunteita tarjotak-
seen heille parasta ongelmanratkaisua. (Wisker, Poulis 2014, 48.) Menestyäkseen myynti-
työssä myyjillä tulee olla hyvät kommunikointivalmiudet sekä sisäisille että ulkoisille asiak-
kaille, muuntautumiskykyä, empaattisuutta ja kykyä tunnistaa asiakkaan tarpeita sekä ky-
kyä hallita jatkuvaa muutosta. (Wisker, Poulis 2014, 48.)  
 
Myyjien substanssiosaamista Verbeke, Dietz ja Wervaal tutkivat vuonna 2011. He todisti-
vat tutkimuksessaan, että myyntiin pohjautuva tieto lisäsi eniten myyntityössä suoriutu-
mista (2011, 427). Tällainen myyntiin pohjautuva tieto oli tutkimuksen mukaan muun mu-
assa tuotetietouden ja asiakasymmärrystä lisäämistä, jotta asiakkaalle voitiin tarjota on-
gelmanratkaisua. Myyntitiedon koulutukseen kuului myös asiakasluokittelun ymmärtämi-
nen, jolla lisättiin myyjien ymmärrystä; kehen asiakkaaseen otetaan yhteyttä, miksi, miten 
ja milloin. (Verbeke ym. 2011, 427.)  
 
Nykyaikaisessa myyntikentässä, jossa saatetaan myydä kompleksisia ongelmanratkaisuja 
tai toimitaan arvoverkostoketjussa, tarvitaan myynnin erikoisosaamista. Tällaista myynnin 
erikoisosaaminen vaatii niin älyllistä-, kaupallista-, vuorovaikutus- kuin johtamisosaamista 
ja Marcos-Cuevas kumppaneineen ehdottaakin akateemisen tiedon opettamista, kriittistä 
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ajattelua ja reflektion opettamista myyjille substanssiosaamisen lisäksi. (Marcos-Cuevas, 
Critten & Squire 2014, 151.)  
 
Vuorovaikutustaitojen ja substanssiosaamisen lisäksi menestyvillä myyjillä on havaittu 
korkeat tunneälytaidot. Myyjän vahva tunneäly auttaa sietämään epäonnistumisia, ylläpi-
tämään itsekontrollia sekä käsittelemään haasteellisia tilanteita. (Wisker, Poulis 2014, 36.) 
Myyntityölle yhteistä kaikissa myynninkanavissa ovat torjutuksi tulemisen sietäminen, epä-
onnistumisen kestäminen sekä siitä palautuminen. Psykologisen pääoman kehittäminen 
edesauttaa myyjää kyseisissä haasteissa. (Friend, Johnson, Luthans, Sohi 2016, 314.) 
Psykologista pääomaa käsitellään omassa luvussaan 4.1.  
 
Myynnin koulutusta on lähdetty ohjaamaan vuorovaikutusjohtamisen ja vuorovaikutustai-
tojen opettelemisen piiriin. Davies, Ryan & Holt (2010) kuitenkin tarkastelevat kriittisesti 
myynnin koulutuksen ohjautumista vuorovaikutusjohtamisen piiriin, sillä myyjien työnkuvat 
ja heidän asenteensa eivät välttämättä ole linjassa keskenään. Vuorovaikutusjohtaminen 
ja tietoisuuden lisääminen vuorovaikutusmekanismeista saattaa tuoda mukanaan eettisiä 
ongelmia, sillä myyjien tavoitteisiin pyrkiminen voi heikentää heidän kykyään toimia asiak-
kaan etu edellä. (Davies ym. 2010, 1049.) Myyjän työhön liitetään edelleenkin negatiivisia 
mielikuvia suostuttelusta, manipulaatiosta, tunteisiin vetoamisesta tai pakkomyynnistä 
(Parvinen 2013, 97-99).  
 
Yhteistä mieltä myynnin tutkijat ovat kuitenkin siitä, että sosiaaliset taidot vuorovaikutusti-
lanteissa sekä hyvä käytös ovat myyntityössä menestymisen edellytyksiä (Parvinen 2013, 
101). Myyjän asiantuntemukseen, vuorovaikutustaitoihin tai substanssiosaamiseen, kuu-
luu tuntea asiakkaansa ja asiakkaalle sopivin myyntityyli (Hänti ym. 2016, 42).  
 
2.2 Myyntityylit 
Myyntityössä onnistumisen edellytyksiä ovat myyjän havaintokyky, soveltuvuus, taidot ja 
motivaatio (Wisker, Poulis 2014, 33). Se, miten myyjä käyttää havaintokykyään ja tekee 
myyntityötään, voidaan tarkastella myyjien myyntityylin kautta. Myyntityyli auttaa myös 
hahmottamaan myyjien suhtautumistapaa asiakkaaseen.  
 
Parvinen jakaa myyjätyypit neljään kategoriaan myyntityylin perusteella; asiantuntija-
myyjä, kuuntelijamyyjä, kaverimyyjä ja pyssymyyjä. Nämä myyntityylit jakautuvat nelikent-
tään Mercuri Internationalin neljän myyntityylin kenttään (kuva 2.) (Parvinen 2013, 96). 
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  Strategic sales 
  Team-Leader  
  Self-Directed 
 
Kuva 2. Myynnin roolit nelikentässä (Parvinen 2013. s. 96) ja 3 myyjätyyliä (Davies ym. 
2010, 1059) 
 
Kuvaan on lisätty kolme myyjätyyppiä tutkimuksesta Relationship Management: a sales 
role, or a state of mind (Davies ym. 2010, 1059), jossa myyjätyypit voitiin luokitella Itseoh-
jautuviin myyjiin (self directed), tiimijohtaviin myyjiin (team leader) ja strategisiin myyjiin 
(strategic sales). Nämä myyntityylit kuvaavat myös suhtautumistapaa asiakkaaseen. Tut-
kimuksessa havaittiin tiettyjen myyjätyyppien sopivan parhaiten tietyille asiakkaille (custo-
mer fit) (Parvinen 2013, 90-91) myynnin strategisen suunnitelmallisuuden perusteella (Da-
vies ym. 2010, 20-23).  Tätä strategista suunnitelmallisuutta voidaan avata adaptiivisen 
myyntityön käsitteellä. Adaptiivista myyntityötä kutsutaan puhekielessä tilannetajuksi. Ti-
lannetajua myyntityössä avataan tarkemmin luvussa 4.2.2.  
 
Ymmärtääksemme myyjää paremmin, seuraavassa luvussa paneudutaan tarkemmin 
myyjään yksilönä persoonallisuuden kautta.  
 
 
 
 
Asiantuntijamyynti 
Asiantuntijamyyjä 
 
Kaupantekoa, jossa lisäarvon tuot-
taminen asiakkaalle on avainase-
massa 
 
Konsultoiva myynti 
Kuuntelijamyyjä 
 
Asiakassuhdetoimintaa, jossa pyri-
tään rakentamaan strategisia 
kumppanuussuhteita 
 
Ohjaava  
myynti 
Pyssymyyjä 
 
Nopeaa ja määrällistä  
kaupantekoa 
 
 
Kaveruuteen  
perustuva myynti 
Kaverimyyjä 
 
Asiakassuhdetoimintaa, jossa 
myynti perustuu henkilökohtaiseen 
kaveruuteen   
Korkean lisäarvon 
vaihdanta 
Matalan lisäarvon 
vaihdanta 
Kovaa kaupantekoa Asiakassuhteen rakentamista 
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3 Persoonallisuus 
Tässä luvussa paneudutaan syvemmin myyjään yksilönä ja avataan tarkemmin myyjän 
persoonallisuutta ja siihen vaikuttavia tekijöitä. Psykologiassa persoonallisuudella tarkoite-
taan ihmisen luonnetta; Millaisia ihmiset ovat, millaisia ominaisuuksia tai luonteenpiirteitä 
heillä on, miten ihmiset käyttäytyvät. Persoonallisuus sisältää temperamentin, persoonalli-
suuden geneettisen, vanhemmilta perityn osan, mutta ihmiset ovat ystäviensä, perheensä, 
ympäristön tai kulttuurin vaikutuksesta muokkaantuneita yksilöitä. (Metsäpelto 2009, 13.) 
Ihmisen persoonallisuus erottaa ihmiset toisistaan (Nurmi, Ahonen, Lyytinen, Lyytinen, 
Pulkkinen & Ruoppila 2014. 197). Persoonallisuus on suhteellisen pysyvä, mutta se so-
peutuu sosiaalisiin tilanteisiin (Nurmi ym. 2014. 199). 
 
Ihmisen persoonallisuutta on tutkittu paljon ja yleisimmät tällä hetkellä käytössä olevat 
teoriat ovat McRae ja Costan Viiden suuren piirteen malli ja Goldbergin Big Five- persoo-
nallisuusteoria, joita käytetään esimerkiksi rekrytointien ja soveltuvuustestien pohjina (Lut-
hans ym. 2008, 14). Molemmissa malleissa on viisi pääpiirrettä. Goldbergin malli eroaa 
MCRaen ja Costan mallista siinä, että Goldberg nostaa viidenneksi piirteeksi älykkyyden, 
kun McRae ja Costa avoimuuden. Sisällöllisesti mallit eroavat hieman toisistaan ja kes-
kustelu piirteiden sisällöstä jatkuu. Osa-alueet ovat  
 
1. Sovinnollisuus- interpersoonallisuuden piirre kuten huomaavaisuus, vilpittömyys, 
luottamus ihmisiin, ihmissuhteiden laatu 
2. Tunnollisuus- järjestelmällisyys, harkitsevaisuuden ja kunnianhimon määrä, tavoit-
teiden asettaminen ja niiden systemaattinen tavoittelu 
3. Ulospäinsuuntautuneisuus- pohjautuu temperamenttiin, itsevarmuus, seurallisuus, 
iloisuus, hakeutuu ihmisten seuraan, interpersoonallisuuden piirre, ihmissuhteiden 
määrä 
4. Tunne-elämän tasapaino- pohjautuu temperamenttiin, kuinka voimakkaasti ihmi-
nen kokee kielteisiä tunteita, stressitilanteiden hallinta, impulsiivisuus 
5. Avoimuus- uusille kokemuksille, mielikuvitus, uteliaisuus, tarve kokemusten laajen-
tamiselle. 
(McRae, Costa 1999, 143). 
 
Viiden suuren piirteen ja myyntityön välillä ei ole löydetty korrelaatiota (Boyatzis, Good, 
Massa 2012, 191). Mutta pienemmiksi tutkimusosioiksi pilkottuna esimerkiksi Adam M. 
Grant tutki myyjien myyntituloksia ja heidän persoonaansa ulospäinsuuntautuneisuuden 
(ekstrovertti-introvertti) skaalalla. Vaikka ekstrovertit tulevat usein palkatuksi ja heidän ole-
tetaan olevan hyviä myyjiä, myyntituloksissa parhaimpaan tulokseen pääsi ambivertti- per-
soonallisuus. Vaikka ulospäinsuuntautuneet myyjät saavat tulosta aikaan, he eivät välttä-
mättä ole kokonaiskustannuksiltaan tehokkaita. Perinteisen introvertti-ekstrovertti- keskus-
telun sijaan, Grant toteaa, että ambivertti ihminen yhdistää vuorovaikutustaidoissaan ekst-
  
11 
Ympäristö 
ja vuorovai-
kutus 
rovertin puhumisen, introvertin kuuntelemisen ja käyttää joustavaa taitoa tilanteen mu-
kaan. Ambivertille henkilölle on tyypillistä myös tunne-elämän vakaus, intuitiivisuus ja 
joustavuus. Grantin tutkimuksessa suurimpaan myyntitulokseen ylsivät ambivertit henkilöt. 
(Grant 2013, 1026.)  
  
Persoonallisuus on kuitenkin enemmän kuin ihmisen luonteenpiirteet. Persoonallisuuspsy-
kologiassa persoonallisuus nähdään ympäristön ja vuorovaikutuksen kohteena ja vuoro-
vaikutuksen tuloksena (Metsäpelto & Feldt 2009, 40-41). Ymmärtääkseen myyjän asen-
netta, tulee ottaa huomioon kaikki ihmisen persoonallisuuteen vaikuttavat tekijät, sillä 
myyjä ammentaa usein myyntitaitojaan monen eri taidon kokonaisuuksista. (Marcos-
Cuevas, Critten & Squire 2014, 151.) Kattavimman käsityksen ihmiseen ja persoonallisuu-
den koko ulottuvuuteen löytyy McAdamsin holistisesta persoonallisuusmallista (Metsä-
pelto & Feldt 2009, 129; Nurmi ym. 2014, 197). McAdamsin mallia on helppo hahmottaa 
talovertauksen avulla. (kuva 3.)  
 
3.1 McAdamsin holistinen persoonallisuusmalli 
Persoonallisuudella tarkoitetaan ihmisen luonnetta. Millaisia ihmiset ovat, millaisia ominai-
suuksia tai luonteenpiirteitä heillä on, miten ihmiset käyttäytyvät. Persoonallisuus sisältää 
temperamentin, persoonallisuuden geneettisen osan. Ihmiset ovat ystäviensä, perheensä, 
ympäristön tai kulttuurin vaikutuksesta muokkaantuneita yksilöitä. (Metsäpelto 2009, 13.) 
 
 
 
 
 
Kuva 3. McAdamsin holistinen persoonallisuusmalli eli ns. talo-malli (1995) 
ja Sheldonin lisäykset (2007) (Metsäpelto & Feldt 2009, 22-26, 129; Nurmi ym. 2014, 
197). 
 
Identiteetti ja elämänkertomus
Henkilökohtaiset tavoitteet ja projektit
• Ajattelutavat
• Toimintatavat
Temperamentti ja persoonallisuus
Motiivit ja perustarpeet
(Sheldon 2007)
Kulttuurinen ympäristö 
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McAdamsin holistisen persoonallisuusmallin mukaan persoonan ensimmäinen kerros on 
temperamentti ja persoonallisuus. Persoonallisuus muuttuu, kehittyy ja muokkaantuu ym-
päristön, käytöksen ja kulttuurin vaikutuksesta. Talon toinen kerros sisältää henkilökohtai-
set tavoitteet, ajattelu- ja toimintatavat sekä selviytymiskeinot. McAdamsin malli huomioi 
kaikessa ihmisiin vaikuttavassa toiminnassa kulttuurin vaikutuksen.  Ullakolla sijaitsee 
identiteetti ja elämänkertomukset, eli miten ihmisistä muotoutui yksilöitä. Sheldon lisäsi 
McAdamsin malliin vuonna 2007 ”kellari” kerroksen ja ympäristön. Kellarissa sijaitsee mo-
tiivit ja perustarpeet. Ympäristö sisältää vuorovaikutuksen ja sosiaaliset ihmissuhteet. 
(Metsäpelto 2009, 14, 22-26, 129.)  
 
Sheldonin näkemyksellä täydennettynä McAdamsin malli toimii tarpeeksi kattavana per-
soonallisuuden kuvauksena asenteen tutkimista varten.  
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4 Suhtautumistapa (mindset) 
Asenne, suhtautumistapa (mindset) kuvaa, kuinka myyjän ”mieli on asettunut”, kuinka 
myyjä suhtautuu asiakkaaseen, työhönsä ja työstä suoriutumiseen. Myyjälle ja myynti-
työlle ominaisten piirteiden ansiosta tämän tutkimuksen suhtautumistavan (mindset) ku-
vaukseen on valittu Fred Luthansin, Carolyn M. Youssefin sekä Bruce J. Avolion tutkima 
Psykologinen pääoma sekä tutkijan kokemukseen perustuvat, myyjillä esiintyvät tilanne-
taju ja empatia. Näillä valituilla ominaisuuksilla pyritään löytämään syvempi ymmärrys 
myyjän päivittäin kohtaamista tilanteista ja myyjän voittavasta asenteesta.  
 
Seuraavassa luvussa avataan Luthansin, Youssefin ja Avolion Psykologinen pääoma ja 
tarkastellaan Psykologista pääomaa myyntityössä. Psykologisesta pääomasta löytyy suo-
menkielisessä kirjallisuudessa ainoastaan yksi teos, Rauhala, Leppänen ja Heikkilän teos 
”Pääasia- organisaation psykologinen pääoma”, jota on tässä käytetty lähteenä oikeaop-
pisten suomennosten vuoksi yhdessä Luthansin englanninkielisten alkuperäisteosten 
kanssa. 
 
Tilannetaju ja empatia sekä niiden tarkastelu myyntityössä avataan omissa luvuissaan.  
 
4.1 Psykologinen pääoma 
Organisaatiokäyttäytymisen johtamisen professori Fred Luthans on tehnyt 1970-luvulta 
lähtien töitä löytääkseen yrityksen rahalliselle pääomalla ihmismäisen vastineen (Rauhala 
2013, 7). Motivaattorina työlle on ollut löytää inhimillisiä ominaisuuksia, joita voidaan mi-
tata, kehittää ja johtaa. Luthansin motivaationa on ollut löytää rahalliselle pääomalle inhi-
millisiä vastineita, ominaisuuksia, jotka korreloivat työssä suoriutumisen kanssa positiivi-
sesti. (Rauhala 2013, 27.)  
 
Psykologinen pääoma tutkitusti korreloi vahvasti työmotivaatioon, sitoutumiseen ja työhy-
vinvointiin (Rauhala 2013, 17). Psykologisen pääoman on todettu selittävän 7% työnteki-
jöiden suoriutumisen vaihtelusta. Tutkimukset osoittavat psykologisen pääoman vaikutta-
van työntekijöiden psyykkiseen hyvinvointiin, työtyytyväisyyteen ja sairaspoissaolojen vä-
hentymiseen. Psykologinen pääoma lisää sitoutumista yritykseen ja työntekijät kokevat 
työilmapiirin myönteisempänä. (Rauhala 2013, 54; Bouzari 2016, 2178.)  
 
Psykologisen pääoman kriteerit ovat tiukat ja ne ovat empiirisesti testattuja. Psykologisen 
pääoman ominaisuuksien tulee täyttää seuraavat kriteerit; 
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1. Positiivinen ulottuvuus. Ominaisuuksia tulee tutkia positiivisuuden kautta. Esimer-
kiksi optimismia tutkitaan asteikolla vähän optimismia-paljon optimismia eikä esi-
merkiksi siten, että vähän optimismia tarkoittaisi pessimismiä.  
2. Ominaisuuksien akateeminen ja empiirinen testaus. Ominaisuudet tulevat olla vah-
vasti tutkittuja ja testattuja. 
3. Ominaisuuden tulee olla mitattavissa, ja mittareiden tulee olla luotettavia validitee-
tin ja realibiliteetin osalta.  
4. Ominaisuuden tulee olla muutettavissa olevia käyttäytymis- tai toimintatapoja.  
Persoonallisuuden pysyvät piirteet tai pysyvät luonteenpiirteet on rajattu ulkopuo-
lelle.  
5. Ominaisuuden tulee olla töihin liittyvä ja korrelaatio työssä menestymiseen on täy-
tynyt todistaa.  
(Rauhala 2013, 28.) 
 
Psykologinen pääoma on mitattavissa ja seurattavissa. Psykologista pääomaa mitataan 
24-kohtaisella Psykologisen pääoman itsearvioinnilla (Psychological Capital Questionaire, 
PCQ). Kyselylomake on rakennettu tutkituista ja testatuista psykologisista ominaisuuk-
sista, jotka ovat minäpystyvyys, toivo, optimismi ja resilienssi. PCQ- itsearviointilomak-
keessa on kuusi kysymystä jokaisesta ominaisuudesta, joihin vastataan kuusiasteiselle 
Likertin asteikolla (1- täysin eri mieltä, 6 täysin samaa mieltä). (Luthans ym. 2007, 211.) 
 
Psykologinen pääoma toimii työntekijöillä henkilökohtaisten ominaisuuksien resurssipank-
kina. Tästä pankista voi ammentaa selviytymiskeinoja työssä suoriutumiseen ja vaihtoeh-
toisten ratkaisumallien luomiseen. Psykologinen pääoma toteutuakseen tarvitsee suotui-
san ympäristön. Johtamiskulttuurilla on vaikutuksensa Psykologisen pääoman ominai-
suuksien kehittymiseen. Esimiestyön merkitys ja koulutuksen kohdistaminen Psykologi-
seen pääomaan on perusteltua, sillä tutkimuksissa on todettu Psykologisen pääoman li-
sääntyneen työntekijöiden keskuudessa, jos esimies on omannut paljon Psykologista pää-
omaa. Esimiehen merkitys Psykologisen pääoman kehittämisessä on ollut suotuisan ja 
myönteisen ilmapiirin luomisessa, organisatoristen esteiden poistamisessa, resurssien 
kohdistamisessa, työntekijöiden valtuuttamisessa ja tätä kautta minäpystyvyyden ja re-
silienssin lisäämisessä työntekijöiden keskuudessa. Kaikilla näillä ominaisuuksilla on myy-
jillä ja myynnissä merkittävä osuus tuloksellisuuden kanssa ja Psykologisen pääoman li-
säys myyjillä on todettu vaikuttavan myyntituloksiin. (Peterson ym. 2011. 431-432.) 
 
Seuraavaksi avataan tarkemmin Psykologisen pääoman ominaisuuksien sisältö. 
 
Toivo 
Psykologisen pääoman termi toivo (hope) pitää ymmärtää englantilaisen alkuperäissanan 
kautta. Toivo ei tarkoita tässä yhteydessä toivoa (wishful thinking) vaan on realistista tule-
vaisuususkoa.  Psykologisen pääoman toivoa kuvaa parhaiten lause ”If You have te will, 
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You have the way”. Puhutaan niin sanotusta tahdonvoimasta (will) ja keinovoimasta 
(way). (Luthans ym. 2007, 63.) Luthansin mallin toivo pohjautuu positiivisen psykologian 
saralla uransa tehnyt kliinisen psykologi C. Rick Snyderin määrittämään kahteen ulottu-
vuuteen. Toivo on hänen mukaansa ”a positive motional state that based on an interacti-
vely derived sense of succesful 1) agency (goal- directed energy) and 2) pathways (plan-
ning to meet goals)”. (Luthans ym. 2007, 39-42.) Näin kuvattuna toivo kattaa sekä suhtau-
tumisen että strategisesti tavoitteelliset keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. 
 
Optimismi 
Optimistinen ihminen ottaa vastuun omista onnistumisistaan ja suhtautuu menneeseen, 
nykyhetkeen ja tulevaan myönteisten asioiden kautta (Luthans ym. 2007, 90-91).  Opti-
mismi on asenne, joka suojaa ihmisiä vaikeuksilta. Ihminen, joka on optimismi, ajattelee 
ongelmien johtuvan ulkoisista seikoista ja ensi kerralla onnistuvansa paremmin. Pessimis-
tit ajattelevat ongelmien johtuvan itsestään eivätkä näe onnistumisen mahdollisuutta enää 
uudelleen. (Goleman 1997, 118-119.) 
 
Optimisminen asenne korreloi menestystä paremmin kuin älykkyystestit tai koulutodistuk-
sen numerot.  Optimistisesti ajattelevat henkilöt eivät lannistu epäonnistumisestaan vaan 
rakentavat uusia strategisia polkuja onnistumisen mahdollistamiseksi. (Goleman 1997, 
118-119.)  
 
Luthansin optimismin kuvaus pohjautuu positiivisen psykologian suuntaukseen optimis-
mista ja positiiviseen psykologiaan erikoistuneen Martin Seligmanin tutkimuksiin (Luthans 
ym. 2007, 90). Seligmanin kuuluisimmat tutkimukset koskivat vakuutusmyyjiä ja kilpaui-
mareita. Vakuutusmyyjien myyntityössä epäonnistumisten sietäminen ja optimistinen suh-
tautuminen korreloi suoraan myyntituloksiin. Seligmanin tutkimusten mukaan kokematto-
mat, optimistisesti suhtautuvat vakuutusmyyjät menestyivät jopa paremmin, kuin koulute-
tut verrokkiryhmät. (Goleman 1997, 119-120.) Toinen esimerkki Seligmanin tutkimuksista 
oli optimismin vaikutuksista urheilijoissa. Seligman testasi uimareiden pessimististä tai op-
timista suhtautumista suhteessa uintituloksiin. Ne uimarit, jotka suhtautuivat pessimisti-
sesti ja heille valehdeltiin tuloksesta, heidän tuloksensa huonontuivat entisestään. Uimari, 
jotka suhtautuivat optimistisesti ja vaikka hänelle valehdeltiin, paransi tulosta entisestään. 
(Goleman 1997, 118.)  Goleman kiteyttääkin optimismin hyvin; ” Optimismi tarkoittaa toi-
von tavoin vahvaa uskoa siihen, että asiat yleensä järjestyvät pettymyksistä ja takaiskuista 
huolimatta.” (Goleman 1997, 118.)  
 
Tällaista ongelmista palautumista kutsutaan resilienssiksi.    
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Resilienssi, sinnikkyys 
Suomenkielisessä kirjallisuudessa resilienssi on suomennettu sinnikkyytenä ja sisuna 
(Rauhala 2013, 42). Psykologinen kirjallisuus antaa laajemman kuvauksen resilienssille ja 
siksi tässä tutkimuksessa Psykologista pääoman resilienssiä kuvataan sen alkuperäisellä 
termillä.  
 
 Resilienssi on kykyä selviytyä vastoinkäymisistä, mutta myös kykyä sietää omia tuntei-
taan positiivisten tapahtumien edessä (Luthans ym. 2007, 112). Luthansin resilienssin 
ominaisuus pohjautuu positiivisen psykologian tutkijan Ann Mastenin teorialle arkielämän 
henkisestä vahvuudesta. Henkinen vahvuus on sitä, että jokapäiväisessä arjessa siedät ja 
palaudut epäonnistumisista, mutta kykenet käsittelemään myös suuria onnistumisia tai 
ylitsevuotavia onnentunteita kohtuudella. Arkielämän henkinen vahvuus voidaankin ku-
vata, että se on kultainen keskitie tunne-elämän myötä- ja vastoinkäymisissä. (Luthans 
ym. 2007, 111.) 
 
Omatakseen resilienssiä ihmisellä tulee olla merkitystä sillä, mitä hän tavoittelee (Rauhala 
2013, 42).  Luthansin resilienssi huomioi psykologisiset ominaisuudet (assets), riskitekijät 
(risk factors) ja arvot (values). Resilienssi on ongelmista palautumista, epävarmuuden ja 
riskitekijöiden sietämistä, merkityksellisyyden löytämistä ja niiden tavoittelua arvojen 
kautta. (Luthans ym. 2007, 111-119.)  
 
Haasteellisten asioiden tavoitteluun tarvitaan uskomusta omiin kykyihin, minäpystyvyyttä. 
 
Minäpystyvyys, itseluottamus 
Suomalaisessa kirjallisuudessa Psykologisen pääoman minäpystyvyys on käännetty itse-
luottamukseksi (Rauhala 2013, 43).  Peilaten kuitenkin psykologian termeihin, minäpysty-
vyys antaa syvemmän ymmärryksen kuin itseluottamus. Itseluottamus (confidence) on 
osa minäpystyvyyttä (self- efficacy). Tässä tutkimuksessa pyritään noudattamaan Lut-
hansin alkuperäistä, laajemman ymmärryksen tarkoittavaa minäpystyvyyttä, mutta ’itse-
luottamus’- käsitettä joudutaan kuljettamaan mukana tutkimusteknisen ongelman vuoksi. 
Tutkimuksen tulokset -osioissa minäpystyvyys on kirjattu taulukoihin itseluottamuksena. 
Taulukoiden itseluottamus termillä tarkoitetaan kuitenkin Psykologisen pääoman minä-
pystyvyyttä, mutta taulukoita ei kyetty takautuvasti korjaamaan tutkimuksen kirjoitusvai-
heessa.  
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Minäpystyvyys tarkoittaa ihmisen kykyä luottaa ja uskoa omiin taitoihinsa. Minäpystyvyys 
haastaa ja motivoi ihmistä etsimään haasteellisempiä tehtäviä, yrittämään hieman enem-
män käyttäen omia vahvuuksia ja taitoja (Goleman 1997, 120; Luthans ym. 34).  Luotta-
mus omiin kykyihin rohkaisee ja vahvistaa tavoitteisiin pyrkimistä, sitouttaa käyttämään ai-
kaa ja työtä tavoitteiden saavuttamiseksi. Ihminen voi kokea itseluottamusta ja kykyä yh-
den asian suorittamiseen ja epäonnistumiset nähdään vain hetkittäisinä vaiheina tai ta-
pahtumina, ei luonnetta määrittävinä piirteinä. Minäpystyvyys kattaa koko suhtautumis-
asenteen asioiden edessä. (Luthans 2007, 33-34.) Ihmiset, joilla on asenteena vahva mi-
näpystyvyys, tarttuvat haasteisiin ja he luottavat omaan osaamiseensa vaikeissakin tilan-
teissa (Goleman 1997, 120). 
 
Minäpystyvyys, resilienssi, optimismi ja toivo linkittyvät kaikki yhteen. Ne vaikuttavat pääl-
lekkäisille ominaisuuksille, mutta syvempi tarkastelu erittelee ne omiksi seurattaviksi ja mi-
tattaviksi taidoiksi ja ominaisuuksiksi. Psykologinen pääoma on täten kaikkien näiden omi-
naisuuksien yhteissumma ja vaikka niitä voi tutkia erikseen, niiden yhteisvaikutus on suu-
rempi kuin yhden ominaisuuden määre. (Luthans ym. 2007, 211.) 
 
4.1.1 Psykologinen pääoma myyntityössä 
Psykologisen pääoman tutkiminen myyntityössä voidaan perustella sen vaikutuksista mo-
tivaatioon, kognitiivisen tiedon käsittelyyn, menestyksellisyyden pyrkimykseen ja tulokselli-
suuteen. Psykologinen pääoma on pysyvämpi ominaisuus tutkittavaksi verrattuna tuntei-
siin mutta ei ole niin pysyvä kuin persoonallisuus tai luonteenpiirteet. Psykologista pää-
omaa voi kehittää, sillä Psykologisten ominaisuuksien piirteet ovat avoimia muutokselle ja 
kehitykselle. (Peterson, Luthans, Avolio, Walumbwa, Zhang. 2011. 428).   
 
Psykologista pääomaa tutkiessa akateeminen tutkimus on keskittynyt vähentämään myy-
jien keskuudessa esiintyvää stressiä, parantamaan myyjien työtyytyväisyyttä ja vähentää 
liikevaihtoon liittyviä kustannuksia. Myynnin kontekstissa eniten Psykologisen pääoman 
ominaisuuksista on tutkittu minäpystyvyyttä, vähemmän resilienssiä ja optimismia ja toi-
voa ei juuri lainkaan (Friend, Johnson, Luthans, Sohi 2016, 310). Tämä on ristiriitaista eri 
tutkimusten valossa, sillä juurikin tavoitteellisuus ohjaa myyntityötä vahvasti ja Psykologi-
sen pääoman ’toivo’ sisältää tavoitteellisen toiminnan.  
 
Toivon ja optimismin puute myyntityössä heijastuu myyjän odotuksiin myyntituloksissa ja 
suorituksissaan. He eivät odota itseltään kovin suuria myyntituloksia. Heiltä puuttuu taito 
löytää itsestään tarvittava energia myyntitilanteen suorittamiseksi ja heiltä puuttuu taiste-
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lun halua tavoitteiden saavuttamiseksi. Myyjillä, joilta puuttuu toivoa ja optimismia on vai-
keuksia valjastaa motivaatiota töihin ja heillä on ongelmia selvitä vaikeuksien yli. (Med-
hurst, Albrecht 2011, 404). 
 
Resilienssin puuttuminen vaikeuttaa takaiskuista palautumista ja hankaloittaa jatkuvasti 
muuttuvan myyntikentän hallintaa. Myyjillä, joilla on alhaiset Psykologisen pääoman omi-
naisuudet, eivät ole pitkäjänteisiä sinnitelläkseen pitkäkestoisten ”huonojen aikojen” ylitse. 
Näillä kaikilla on yhteisvaikutuksensa selviämisstrategioiden muodostamiseen, haasteiden 
yli pääsemiseen ja myyntiratkaisumallien luomiseen. Psykologisen pääoman puuttuminen 
myyntityössä vaikuttaa suoraan sitoutumisen heikkenemiseen ja kokonaisvaltaisesti 
työssä suoriutumiseen (job performance). (Medhurst, Albrecht. 2011. 404). 
 
Minäpystyvyys eli luottamus omiin kykyihin voi esiintyä myyntityössä usealla eri tavalla. 
Myyjä, jolla ei ole uskomusta omiin kykyihinsä, heijastaa tätä uskomusta myös ulospäin 
asiakaskohtaamistilanteessa (Medhurst, Albrecht. 2011. 404).  Itseluottamuksen puute 
vaikuttaa siihen, miten asiakas suhtautuu myyjään (Belmi, Neale, Reiff, Ulfe 2019, 2). Jos 
ihminen ei luota omiin kykyihinsä, alhainen minäpystyvyys voi esiintyä esimerkiksi neuvot-
telutaitojen puutteena. He kokevat omalla persoonalla vakuuttamisen haasteellisena ja he 
voivat kokea henkilökohtaisen myyntityön ongelmallisena. (Medhurst, Albrecht 2011, 404). 
 
Psykologinen pääoma myynnissä voi vaikuttaa kolmella eri tasolla, jotka ovat yksilötaso, 
yrityksen sisäinen taso ja yrityksen ulkoinen taso. Pääasiallisesti tieteellinen tutkimus on 
kohdentanut Psykologisen pääoman tutkimusta yksilöön ja yrityksen sisäiseen tasoon 
(kuva 4.) Myynnin kontekstissa Psykologisen pääoman tutkiminen yrityksen ulkoisella ta-
solla avaa uusia tutkimuskohteita, sillä myyjän on todettu vaikuttavan asiakkaaseen ja asi-
akkaan yrityksen kulttuuriin. Myyjän ja myyjäyrityksen korkea Psykologinen pääoma on 
vaikuttanut luottamuksen syntymiseen ja tätä kautta kasvaneeseen myyntiin ja pitkäaikai-
siin asiakassuhteisiin. (Friend, Johnson, Luthans, Sohi 2016, 321.)  
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Kuva 4. Psykologinen pääoma myyntiorganisaatiossa (Friend ym. 2016, 318.)  
 
Yksilötasolla Psykologinen pääoma vaikuttaa myyjän asenteeseen, käytökseen ja työssä 
suoriutumiseen. Kuten yllä jo mainittiin, myyjät, joilla on korkea Psykologinen pääoma 
omaavat vahvan uskon omiin kykyihinsä (minäpystyvyys) ja heillä on tahdonvoimaa ja luo-
vaa ongelmanratkaisukykyä (toivo). Myyjät muodostavat sisäisiä voimavaroja ja heillä on 
positiivinen suhtautuminen tulevaisuuteen (optimismi). Myyjät suhtautuvat ongelmiin haas-
teina ja heillä on sinnikkyyttä ja kestävyyttä käsitellä vastoinkäymisiä (resilienssi). (Friend 
ym. 2016, 310-314.) 
 
Yrityksen sisällä Psykologinen pääoma voi ”tarttua” esimieheltä alaiselle tai esimerkiksi 
myyntiosastolta markkinointiosastolle. Esimies-alainen suhteessa Psykologinen pääoma 
siirtyy sosiaalisen oppimisen, havainnoinnin tai mallioppimisen perusteella. Psykologisen 
pääoman omaavan esimiehen asenteiden on todettu vaikuttavan muun muassa haasteel-
listen tavoitteiden asetantaan, luovan ongelmaratkaisukyvyn kehittymiseen, jatkuvuuden 
suunnitteluun, positiiviseen suhtautumiseen menestymistä kohtaan sekä vahvaan sisäi-
seen motivaatioon. Psykologisen pääoman ominaisuudet on todettu siirtyvän esimieheltä 
alaiselle niin tunneperäisten, tietoperäisten kuin käyttäytymiseen liittyvien asenteiden 
avulla. Voidaankin todeta, että Psykologinen pääoma toimii jopa kollektiivisena suhtautu-
mistapana ja käytösmallina myyntiorganisaatioiden sisällä. (Friend ym. 2016, 319-321.) 
 
Psykologinen pääoma voi samalla ”tarttumisefektillä” siirtyä myös yrityksen ulkopuolelle, 
esimerkiksi myyjän ja asiakkaan välillä tai myyjän ja sidosryhmien keskuuteen. Psykologi-
nen pääoma yrityksen arvoina ja ulospäin näkyvinä asenteina saattaa heijastua yrityksen 
luotettavuuden lisääntymiseen ja näkyy ulospäin parempana maineena. Tällainen mieli-
kuva on elintärkeä yhteistyökumppaneita valittaessa. (Friend ym. 2016, 321.) 
Yksilötaso 
Yrityksen 
sisäinen 
taso 
Yrityksen 
ulkoinen 
taso 
Vaikutukset: 
*Asenne 
*Käytös 
*Työssäsuorituminen 
Vaikutukset: 
*Esimies-alaissuhteet 
*Yritysosastojen väli-
set suhteet 
*Myyntitiimit 
 
Vaikutukset: 
*Myyjän vaikutus asi-
akkaan asenteisiin, 
arvoihin ja ostoha-
lukkuuteen 
*asiakasuskollisuus, 
kanta-asiakkuus 
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4.2 Tilannetaju  
Myyntityössä olennaista on ymmärtää, että ei ole yhtä parasta tapaa myydä. Erinomainen 
myyjä mukauttaa itsensä valitsemalla myyntityylin ja myyntistrategian asiakkaan perus-
teella. Puhekielessä tällaista taitoa kutsutaan tilannetajuksi. Tunneälytutkimuksen yhtey-
dessä sosiaalista taitoa ja tilannelukuherkkyyttä kutsutaan interpersoonalliseksi älykkyy-
deksi (Goleman 1997, 57-58, 61). Myynnin kontekstissa vahvalla tunneälyllä toimiva 
myyjä osaa siten muuttaa omaa käyttäytymistään asiakkaalle parhaiten sopivaksi. Kuun-
telutaito ja herkkyys lukea asiakkaan tunnetiloja johtaa adaptiiviseen myyntityöhön. (Wis-
ker, Poulis 2014, 37.)   
 
4.2.1 Tilannetaju myyntityössä eli adaptiivinen myyntityö 
Tilannetaju myyntityössä eli adaptiivinen myyntityö tarkoitetaan myyjän kykyä kerätä 
myyntitilanteessa tietoa asiakkaastaan ja kehittää jokaiselle asiakkaalle parhaiten sopiva 
myyntistrategia kaupan toteuttamiseksi. Adaptiivinen myyntityö on todettu tehokkaimmaksi 
kaikilla myynnin mittareilla. (Román, Iacobucci 2009, 363.) 
 
Adaptiivista myyntityötä on tutkittu sekä itseluottamuksen että käytöksen kautta. Menesty-
äkseen myyntityössä myyjän tulee käyttäytyä adaptiivisesti ja luottaa kykyynsä tehdä niin. 
Adaptiivisen myynnin itseluottamus (adapt selling confidence, ASC) on todettu tuottavan 
parempia tuloksia kuin myyjillä, joilla on vahva itseluottamus, mutta ei tilannetajua myynti-
tilanteessa. ASC:a on kuvattu myyjän luottamuksena omiin kykyihinsä käyttää lukuisia eri-
laisia myynnin lähestymistapoja ja muuttaa tai säätää lähestymistapaa asiakkaan reaktioi-
den perusteella. Adaptiivisen myynnin käytös (adapt selling behaviour, ASB) sisältää 
konkreettisen käytöksen kuten esimerkiksi asiakkaalle annetun tiedon sisällön ja määrän 
sekä myyntitaktiikan muuttamisen asiakkaan kommunikoinnin perusteella. (Sujan, Weitz, 
Kumar 1994, 41; Román, Iacobucci 2009, 365-366.) 
 
Adaptiivista myyntityötä voidaan mitata ADAPTS- mittarilla, joka mittaa myyjän motivaa-
tiota ja kykyä adaptiiviseen myyntiin sekä toteutunutta adaptiivista myyntikäytöstä. 
ADAPTS-mittaristo on 16-kohtainen itsearviointiin perustuva mittari. ADAPTS mittaa moti-
vaatiota suorittaa adaptiivista myyntityötä (seitsemän kohtaa), kykyä adaptiiviseen myynti-
työhön (kaksi kohtaa) ja todellista adaptiivista käytöstä myyjillä (seitsemän kohtaa). 
(Román, Iacobucci 2009, 366.) 
 
Adaptiivisen myyntityöllä on suora ja positiivinen vaikutus asiakkaan käsitykseen tuot-
teesta ja myyjästä. Adaptiivisella myyntityöllä on suora vaikutus asiakastyytyväisyyteen 
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sekä epäsuora vaikutus asiakkuussuhteen pysymiseen. Sisäisen motivaation on todettu 
lisäävän apaptiivista käytöstä enemmän kuin maksetut bonukset tai muut ulkoiset kannus-
teet. (Román, Iacobucci 2009, 377.) Adaptiivisen myyntityön (ASB) on todettu olevan välit-
täjänä tunneälyn ja myyntitulosten välissä (Wisker, Poulis 2014, 47). 
 
Tutkimuskirjallisuudessa adaptiivinen myyntityö ja tilanteenlukutaito (listening) ovat kaksi 
eri tutkimushaaraa. Tilanteenlukutaito (listening) nähdään kykynä lukea tilannetta ja Co-
mer ja Drollinger ehdottivatkin 1999 myynnin tutkimuksessa käytettävän aktiivisen em-
paattisen kuuntelun määritelmää (active empathetic listening, AEL). AEL sisältää havain-
noinnin (sensing), arvioinnin (avaluating) ja vastaamisen (responding) käsitteet. AEL:n ha-
vainnointi tarkoittaa vahvasti empaattisen myyjän kohdalla, että myyjä kykenee lukemaan 
hienovaraiset ja sanattomat viestit asiakastilanteessa. Arviointivaiheessa empaattinen 
myyjä ymmärtää sanattomienkin viestien merkityksen ja osaa arvioida ja tulkita niitä oi-
kein. Vastaamisvaiheessa empaattinen myyjä osaa omalla toiminnallaan vakuuttaa asiak-
kaalleen, että he ovat ”samalla aaltopituudella”. (Pryor, Malshe, Paradise 2013,186-187.)  
 
Tässä tutkimuksessa tilannetaju kattaa sekä adaptiivisen myyntityön että tilannelukutai-
don. Empatiaa myyntityössä tarkastellaan seuraavassa luvussa.  
 
4.3 Empatia 
Empatia eli myötäelämisen taito on osa tunneälyä. Empatiaa on kahdenlaista. Kognitiivi-
nen empatia sisältää tiedollisen komponentin, eli ”toisen saappaisiin astumista”, jonka 
avulla ihminen pystyy kuvittelemaan, miltä toisesta tuntuu. Affektiivinen empatia on taas 
tunteisiin perustuvaa empatiaa. Affektiivisen empatian tuntee konkreettisesti fyysisenä 
tuntemuksena (vahva myötäeläminen, itkeminen, fyysinen pahoinvointi jne.) (Pryor, 
Malshe, Paradise 2013, 187.) Tässä tutkimuksessa empatialla tarkoitetaan molempia em-
patian ulottuvuuksia eikä tässä tutkimuksissa erotella, kumpaa empatiaa myyjä tuntee.  
 
4.3.1 Empatia myyntityössä 
Empatia näyttäytyy tutkimuksissa ennemminkin välittäjänä kuin suorana vaikuttajana esi-
merkiksi kykyyn kuunnella ja lukea asiakasta tai adaptiiviseen myyntityöhön (Anaza, Iny-
ang, Saavedra 2017, 29). Empaattisuuden on todettu ennustavan adaptiivista myyntityötä. 
Hyvin empaattiset myyjät ovat todennäköisesti parempia kuuntelijoita ja saavat luotua no-
peammin luottamuksen asiakkaaseen. Empaattinen myyjä muokkaa asiakkaalle tarjotta-
vaa tietoa asiakkaalle soveltuvimmalla tavalla ja ymmärtää paremmin asiakkaan tarpeita 
ja tunteita. (Limbu, Jayachandran, Babin, Peterson 2015, 658-659.) 
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Pryor kumppaneineen tutkivat sekä kognitiivista empatiaa sekä affektiivista empatiaa ja 
havainnoivat, että AEL (active empathetic listening) sisältää molemmat empatian kom-
ponentit. Jos myyjä ei osoittanut käyttävänsä AEL:n kolmea komponenttia, asiakkaalle 
syntyi käsitys, ettei myyjä aidosti välitä hänen tarpeistaan. Kun taasen AEL:n käyttäminen 
myyntitilanteissa synnytti sekä affektiivista että kognitiivista empatiaa myyjillä. (Pryor ym. 
2013, 187.) Kognitiivisen empatian on todistettu vaikuttavan suoraan tuloksellisuuteen 
(Limbu ym. 2015, 654). 
 
Tutkimukset ovat osoittaneet empatian toimivan asiakasymmärryksen ja myyntitulosten 
välillä. Mitä enemmän myyjä kykenee asettumaan asiakkaan tilanteeseen ja syvällisesti 
ymmärtämään asiakkaan tunteita ja tarpeita, sitä vahvemmin se heijastuu myyntituloksiin 
(Wisker, Poulis 2014, 37) sekä pitkäaikaisten asiakassuhteiden syntymiseen, jos empatia 
on vaikuttanut adaptiivisen myyntityön kautta (Limbu ym. 2015, 654). Johlke ja Iyer totea-
vat tutkimuksessaan asiakaslähtöisyyden lisäävän työntekijöiden työtyytyväisyyttä ja orga-
nisaatioon sitoutumista B-2-B-myyjien keskuudessa (Johlke, Iyer 2017, 713). 
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5 Asenne (attitude) 
Kenties kuuluisin määritelmä asenteesta, on Gordon Allportin (1954) määritelmä; ”Opittu 
taipumus ajatella, tuntea ja käyttäytyä erityisellä tavalla tiettyä kohdetta kohtaan.” (Erwin 
2001, 12). Allportin määritelmää tulkittuna asenne on taipumus ja mahdollisuus johonkin.  
Asenne on muutettavissa, kehitettävissä ja muokattavissa. Asenteella on kohde ja asenne 
edellyttää käyttäytymistä. (Erwin 2001, 12.)  
 
Allportin määritelmä perustuu asenteen kolmikomponenttimalliin. Tämä ns. ABC-malli on 
saanut nimensä englanninkielisistä sanoista affect, behaviour ja cognition. Suomennet-
tuna mallista käytetään sanoja tunne, käyttäytyminen ja kognitio. (Erwin 2001, 22-23.) Kol-
mikomponenttimallia on selvennytty kuvassa 5.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 5. Asenteen kolmikomponentti-malli, niin sanottu ABC-malli (Erwin 2001, 22-23) 
 
Tutkimukset ABC-mallin ulottuvuudesta jatkuu edelleen ja esimerkiksi Schleicher, Watt ja 
Gregarus nostavat tutkimuksessaan esille tunnekomponentin (affective) ja tietokomponen-
tin (cognitive) välisen suhteen (affective- cognitive consistency ACC) tutkiessaan työtyyty-
väisyyden ja työssä suoriutumisen suhdetta. Mitä vahvempi tieto- ja tunnekomponentti ih-
misellä on, sitä todennäköisemmin ihminen käyttäytyy asenteen mukaisesti. (Schleicher, 
Watt & Greguras, 2004, 165-166.)  
 
Asenteet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostettuja eli eksplisiittisia asen-
teita ovat helposti muille ilmaistavat ja harkitusti muodostetut asenteet. Tiedostamattomat 
Tunne  
(affective) 
Tunne (feel) 
Tunteet (emotions) 
Käyttäytyminen 
(behaviour) 
Toiminta (act) 
Käytös (behaviour) 
Tieto 
(gognitive) 
Tieto (knowledge) 
Uskomukset (bliefs) 
Opittu taipumus 
Asenne 
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Tiedostettu asenne  
itselle 
Tiedostamaton asenne 
Tie-
dos-
tettu 
asenne 
muille 
Tiedos-
tama-
ton  
asenne 
muille 
eli implisiittiset asenteet ovat tahtomattomasti muodostettuja ja muille hankalasti selitettä-
vissä. (Erwin 2001, 23; Huhtala. 2015, 40.)  
 
Asenteet eivät kuitenkaan ole niin yksiselitteisiä. Haasteena asenteen ymmärtämisessä 
on myös se, että käytös ei välttämättä ilmennä oikeaa asennetta (Davies ym. 2010, 1059; 
Erwin 2005, 82). Ihmisellä voi olla myös asenteita, jotka eivät näy käytöksessä tai joita ei 
näytetä ulospäin esimerkiksi sosiaalisen hyväksynnän vuoksi. Tällaisia asenteita kutsu-
taan piiloasenteiksi. (Erwin 2001, 23; Huhtala. 2015, 40.) 
 
Klassinen esimerkki piiloasenteista on La Pieren tutkimus, joka tehtiin 1930- luvulla. Tutki-
muksessa ilmeni, että kasvoittain tapahtuva kanssakäyminen ja asenteen ilmaiseminen 
kirjallisesti jälkikäteen voivat olla ristiriidassa. La Piere tutki rasistista asennetta. Asiak-
kaita kohdeltiin hyvin kasvoittain kohdattaessa, mutta jälkikäteen kysyttynä asenteet olivat 
rasistisia. (Erwin 2005. 81-83.) Tämä sama asenteiden ja käytöksen epäsuhta löytyi myös 
myynnin opetuksen ohjautumisessa vuorovaikutusjohtamisen piiriin, jossa myyjien asen-
teet ja työssä vaaditut ominaisuudet eivät vastanneet toisiaan (Davies ym. 2010, 1049).  
 
Myynnin kontekstissa asenteiden hahmottamiseen sopisi paremmin Joseph Luftin (1916–
2014) ja Harrington Inghamin (1916–1995) vuonna 1955 itsetuntemuksen ja vuorovaiku-
tuksen edistämiseksi kehitetty Joharin ikkuna (Luft, Ingham 1955). Asenteesta muodostuu 
kokonaisvaltaisempi kuva sijoitettuna Joharin ikkunan nelikenttään. Asenne Joharin ikku-
nan nelikentässä on esitelty kuvassa 6.  
 
 
Kuva 6. Asenteet sijoitettuna Joharin ikkunassa (Luft, Ingham 1955, mukaellen Paju) 
 
"Näyttämö" "Sokea"
"Kätketty" "Tuntematon"
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Nelikentän ’Näyttämöllä’ ovat ne asenteet, jotka ihminen tiedostaa ja joita ilmennetään 
muille. Tällöin asenteet ovat tietoisia kaikille. ’Sokea’ piste on asenne, jonka muut ihmiset 
tietävät, mutta ihminen itse ei ole tietoinen. ’Kätketty’ asenne eli piiloasenteet (kuten La 
Pieren kokeessa) ovat ihmiselle itselleen tietoisia, mutta niitä ei kerrota muille. ’Tuntema-
ton’ on tiedostamatonta ihmiselle itselleen sekä muille. Tuntemattomat asenteet ovat sy-
västi kasvatuksesta tai kulttuurista tulevia asenteita (Garcia 22.11.2018). Asenteita kehit-
tääkseen niiden tulisi olla tiedostettuja ja niiden tulisi siirtyä ’näyttämöä’ kohti (Öfversten 
27.4.2018).  
 
5.1.1  Asenteiden synty 
Kukaan ei synny asenteen kanssa. Asenne vaatii syntyäkseen sosiaalisen vuorovaikutuk-
sen, kokemuksen tai jonkin tai jonkun luoman uskomuksen. (Erwin 2001, 31.) Asenteiden 
oppimiseen vaikuttavat tarkkaavaisuus, muisti, toistaminen ja motivaatio (Erwin 2001, 46).  
Philip Erwin kirjassaan Asenne ja niihin vaikuttaminen (2001, 32-53) tuo esille seitsemän 
(7) eri asenteen syntymiseen vaikuttavia asioita. 
 
1. Informaatio. Informaatio voi olla  
a) henkilökohtaista viestintää tai viestinnättä jättämistä (ihminen viestii, 
vaikka istuisi hiljaa paikoillaan) tai  
b) b) median ja joukkotiedotusvälineiden välittämää informaatiota, josta 
muodostetaan asenne. 
 
2. Henkilökohtainen suora kokemus tai asenteen kohteen runsas läsnäolo. 
Henkilökohtaisesti koetut asiat synnyttävät asenteita, mutta pelkkä asen-
teen kohteen tuttuus ja vaikutuspiirissä oleminen ilman suoraa koke-
musta voivat synnyttävää myös asenteita. 
 
3. Klassinen ehdollistuminen. Ihmisen yhteenkuuluvuuden halu synnyttää 
asenteita, joita näkee muilla ja joiden kanssa haluaa kuulua yhteen. 
 
4. Väline-ehdollistuminen. Väline-ehdollistumisella tarkoitetaan palkinnon 
tai palkitsemisen vaikuttavuutta. Hyvää käytöstä palkitsemalla käytös li-
sääntyy ja huono karisee pois 
 
5. Havainto-oppiminen. Ihminen oppii käyttäytymään muita havainnoimalla 
ja omaksuu asenteita, joiden ympärillä kasvaa. Havainto-oppiminen ei 
sisällä palkitsemista kuten väline- oppiminen.  
 
6. Sosiaalinen vertailu. Saman asenteen omaavat ihmiset ajautuvat yhteen 
ja he saavat vahvistuksen omalle asenteelleen ryhmästä ja sen tuomasta 
yhteisymmärryksestä tai oman osaamisen vertailusta muihin joko ylös- 
tai alaspäin.  
 
7. Perinnöllisyys. Asenteet eivät ole synnynnäisiä, mutta taipumukselle on 
löydetty tieteellistä pohjaa (kaksostutkimukset). 
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5.1.2 Asenteiden tehtävä  
Asenteet antavat ihmiselle käsityksen yhteenkuuluvuudesta (Erwin 2005, 18). Asenteiden 
avulla ihminen suunnistaa sosiaalisessa kanssakäymisessä ja kohdentaa oman paik-
kansa vuorovaikutuksessa, ryhmissä tai organisaatioissa (Mullins 2010, 146). Asenteen 
rakenteen ymmärtäminen avautuu parhaiten asenteen tehtävän tai hyödyn kautta (Erwin 
2001, 15-20). Daniel Katzin mukaan asenteet voidaan jakaa neljään tehtävään; 
 
1. Tiedollinen tehtävä (knowledge) Asenteet tarjoavat meille tietoa ja toimivat tieto-
pohjana tulkinnoille ja käsitteiden muodostukselle. Tieto auttaa meitä ennakoimaa 
ihmisten käytöstä ja antaa turvallisuuden ja hallinnan tunnetta. (Erwin 2001,19; 
Mullins, 2010, 146) 
 
2. Ilmaisullinen tehtävä (expressive). Asenteiden ilmaiseminen auttaa yhteenkuulu-
vuuden luomista ja arvomaailmoiden ilmaisemista. Asenteet toimivat ilmaisun ja 
kommunikoinnin välineinä, keitä me olemme. Asenteet ilmaisevat tunteitamme, us-
komuksiamme ja arvojamme. (Erwin 2001, 18; Mullins, 2010,146) 
 
3. Välineellinen tehtävä (instrumental). Asenteiden avulla ilmaistaan esimerkiksi yh-
tenkuuluvuutta tai kannatusta. Jos tällaiseen toimintaan kannustetaan, asenteesta 
on hyötyä. Hyödyllisyys joko lisää asenteen vahvuutta tai heikentää sitä. Siksi väli-
neellistä tehtävää kutsutaan myös palkinto- tai hyötytehtäväksi. (Erwin 2001, 16; 
Mullins, 2010,146) 
 
4. Minää puolustava tehtävä (ego-defensive). Asenne suojelee todellisuudelta tai 
asioilta, joita ei halua kuulla. Asenne puolustaa ja ylläpitää haluttua tahtotilaa. (Er-
win 2001, 17; Mullins 2010,146) 
 
Shavitt (1990, teoksessa Erwin 2001, 20) jaottelee asenteen tehtävät asenteen tuoman 
hyödyn perusteella. Nämä asenteen tehtävät hyödyn näkökulmasta ovat asenteen tarkoi-
tuksenmukaisuus, sosiaalinen minäkuva ja itsetunnon ylläpitäminen. Asenne on siis muu-
tettavissa, jos ihminen kokee asennemuutoksen tuovan hyötyä joihinkin näistä asenteen 
tehtävistä. (Erwin 2001, 20.) 
 
5.1.3 Asenteiden muuttaminen 
Asenteen muuttamiseksi asenteen tulee olla tiedostettu (Erwin 2005, 102). Asenteiden 
muuttaminen voidaan tehdä joko asenteita kokonaan muuttamalla tai asenteita vahvista-
malla (Huhtala 2015, 144).  Käyttäytymisellä on asennetta muuttaessa suuri merkitys. 
Asenteita muuttaessa käyttäytymisen muutos on helpompaa kuin asenteiden muuttami-
nen. (Erwin. 2001, 90.) Asennetta voidaan vahvistaa palkitsemalla, kehumalla tai kannus-
tamalla (Huhtala 2015, 144).  
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Asenteeseen vaikuttamisella on myös käänteinen puolensa. Jos alkuperäistä asennetta ei 
tunneta tai ihmisen asenteeseen pyritään vaikuttaa epämiellyttävällä tavalla, voi alkuperäi-
nen asenne vahvistua entisestään. (Erwin 2001. 38, 40.) Perinteisiä keinoja asenteisiin 
vaikuttamiseen ovat koulutus ja kasvatus. Liiketaloudessa markkinointi ja mainonta, psy-
kologiassa keskustelu ja psykoterapia. Äärimmäisiä keinoja vaikuttaa asenteeseen ovat 
propaganda ja aivopesu. (Huhtala 2015, 41.)  
 
Asennetta voidaan muuttaa vaikuttamalla mihin tahansa ABC-mallin kolmeen komponent-
tiin. Asennetta voidaan muuttaa vaikuttamalla tunteisiin (feelings, emotions) ja uskomuk-
siin (beliefs), lisäämällä tietoa (knowledge) tai muuttamalla käytöstä (behaviour) tai toimin-
taa (act). (Erwin 2001, 104.) Asenteiden muuttuminen edellyttää viestintää ja kokonaisval-
taisesti viestin sisäistämistä. Jotta asenne muuttuisi, Erwinin mukaan seuraavien viiden 
kohdan tulisi täyttyä. Nämä kohdat ovat huomion kiinnittäminen viestiin, viestin ymmärtä-
minen, viestin hyväksyminen, viestin muistaminen ja tuloksena syntyvä toiminta. (Erwin 
2001, 104.)  
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6 Tutkimuksen toteutus 
Tässä luvussa kuvataan tutkimusprosessi. Luku alkaa kuvaten tutkimuksen lähtökohtia ja 
tavoitteita sekä kerrotaan, mitä tutkimusaineistoa on käytetty tutkimusta tehdessä. Tutki-
musstrategia eli tutkimuksen läpivientisuunnitelma tavoitteiden saavuttamiseksi kuvataan 
omassa luvussaan. Käytetyt tutkimusmenetelmät avataan ja tutkimusprosessi on kuvattu 
kaavion muodossa viimeisessä luvussa.  
 
6.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet  
Tutkimuksen tarkoitus on selvittää, mitä myyjän voittava asenne pitää sisällään. Tarkoitus 
on tunnistaa asenteen ominaisuuksia ja selvittää mitä muita ominaisuuksia myyjän voit-
tava asenne sisältää.  Tutkimuksen tarkoitus on selvittää, onko Psykologinen pääoma osa 
myyjien voittavaa asennetta.  
 
Tutkimuksen tavoitteena on hyödyntää löydettyjä asenteen ominaisuuksia asennekoulu-
tuksessa. Tavoitteen on selvittää, mitä kehitettävissä olevia ominaisuuksia myyjän voitta-
vasta asenteesta löytyy ja voiko löydettyjä ominaisuuksia ja saatuja tutkimustuloksia hyö-
dyntää asennekoulutuksessa. Haaga-Helian Tutkimus- ja Kehittämiskeskus valmistelee 
hanketta, jossa asennetta on tarkoitus kouluttaa itseopiskelun avulla. Tämä tutkimus toimii 
pohjatiedon keräyksenä kyseiselle hankkeelle.  
 
6.2 Tutkimusaineiston kuvaus 
Täss tutkimuksessa tutkimusaineistona on käytetty Mania- B-to- B sales success driven 
by understanding people -hankkeen haastatteluaineistoa. Mania- hanke toteutettiin 
1.1.2014- 31.12.2015 ja hanke tutki ja kehitti B2B-myyntiä ja ostamista käyttäen monitie-
teellistä lähestymistapaa.  Myyntiä ja ostamista tarkasteltiin inhimillisenä ja sosiaalisena 
ilmiönä. Mania- hankkeen tavoite oli hankkia kansainvälisesti uutta tietoa ja rakentaa kil-
pailukykyä suomalaisille yrityksille. Mania- hankkeen tavoite oli myös kehittää ja testata 
uusia työkaluja ja menetelmiä myyntityöhön. Hankkeessa tutkittiin myyntiin ja ostamiseen 
liittyviä tunteita, piileviä arvoja ja motiiveja. Tutkimuksen kohteena olivat organisaatioiden 
lisäksi myös vuorovaikutus yksilöiden tai yritysten välillä, jossa mukana olivat varsinaiset 
tutkimusorganisaatiot; Haaga-Helia, Aalto-yliopisto ja Helsingin yliopisto.  Lisäksi tutkimus-
kumppaneina toimivat University of Toledo/ Edward Schmidt School of Professional Sel-
ling ja Snellman- korkeakoulu. Yrityskumppaneina toimivat Barona Group Oy, Canon Oy, 
Fountain Park Py, Happimaa Oy, Konecranes Finland Oy, Movenium Oy ja Rocla Soluti-
ons Oy. (www.tietopankki.tekes.fi). 
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Mania- B-to- B sales success driven by understanding people -hankkeen haastatteluai-
neisto on litteroitu, laadullinen, puolistrukturoitu teemahaastattelu, jonka kokonaismäärä 
on 94. Toimeksiantaja valitsi tähän tutkimukseen 4 yritystä. Näistä neljästä yrityksestä 
muodostui 47 haastattelua. 
 
Analysoidut yritykset ovat nimetty Yritys 1-4 salassapitosopimuksen vuoksi. Yritys 1:n 
haastateltavia oli 17 henkilöä, Yritys 2:n 13 henkilöä, yritys 3:ssa haastateltavia oli 11 hen-
kilöä ja yritys 4 oli näistä pienin, 6 haastateltua henkilöitä (ks. taulukko 1.)  
 
Taulukko 1. Yritysten 1-4 haastateltavien määrä kokonaisnäytteestä 
Yritykset   
 lukumäärä % 
Yritys 1 17 36,2 % 
Yritys 2 13 27,7 % 
Yritys 3 11 23,4 % 
Yritys 4 6 12,8 % 
TOTAL 47 100,0 % 
 
 
Haastateltavia oli kaikista organisaatiotasoista. Kaikkien organisaatiotasojen päivittäiseen 
työnkuvaan kuului myynti. Ylintä johtoa haastatteluissa oli mukana 4 henkilöä, keskijohtoa 
9 henkilöä, myyntiä 16 henkilöä, myyntijohtoa 12 henkilöä ja myyntitukea edusti 6 henki-
löä.  
 
Taulukko 2. Organisaatiotasojen edustus Mania-haastatteluaineistosta 
   
Organisaatiotaso   
 lukumäärä % 
Ylinjohto 4 8,5 
Keskijohto 9 19,1 
Myynti 16 34,0 
Myyntijohto 12 25,5 
Myyntituki 6 12,8 
TOTAL 47 100 
 
   
6.3 Tutkimusstrategia 
Tämä tutkimus käyttää laadullista lähdeaineistoa analysoiden sen laadullisella ja määrälli-
sellä metodilla. Laadullisen haastatteluaineiston sisällönanalyysi on toteutettu kategorisoi-
malla aineisto teorialähtöisesti ja sen jälkeen kvantifioimalla haastatteluaineisto Atlas-oh-
jelmaa käyttämällä. Tarkoitus on löytää syvempi ymmärrys myyjän asenteesta määrällisin 
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keinoin, joten tämä tutkimus on laadullinen tapaustutkimus, joka käyttää määrällistä, kvan-
tifioinnin menetelmää. Tätä yhdistelmää kutsutaan mixed methods- tyyliksi (Valli 2001, 
11). Mixed method- tyyli on valittu tulosten vahvistamisen ja tiedon luotettavuuden takaa-
miseksi (Kananen 2008, 10-11).  
 
Tätä tutkimusprosessia varten on tutkimusstrategian suunnitteluun käytetty Erätuulen, Lei-
non ja Yliluoman määrittelemää tutkimusprosessin vaiheistusta (Erätuuli, Leino & Yli-
luoma 1994,16). Tutkimusprosessi voidaan jaotella vähintään viiteen vaiheeseen (Hirsjärvi 
2009, 63-64) tai kahdeksaan vaiheeseen (Erätuuli ym. 1994,16; Valli 2001,12) riippuen 
mitä työvaiheita koetaan tärkeäksi tehdä yhtä aikaa (kuva 7).  
 
Tutkimusprosessi käynnistyy valitsemalla tutkimusongelma, jonka jälkeen kerätään aineis-
toa (Hirsjärvi 2009, 63). Tutkimusmenetelmien tulisi tarkentua vasta kun aineistoa on jo 
kerätty (Valli 2001,11; Metsämuuronen 2002, 10). Kolmanneksi määritellään tutkimuson-
gelma ja alustavat hypoteesit. Neljänneksi suunnitellaan tutkimuksen kulku ja aikataulu-
tus. Hirsjärvi niputtaa omassa tutkimusprosessissa Erätuuli, Leino & Yli-luoman erittele-
mät viidennen, kuudennen ja seitsemännen vaiheen yhdeksi ideoiden, tulosten ja muistiin-
panojen järjestelyksi (Hirsjärvi 2009, 63-64).  Erätuuli, Leino & Yli-luoma erittelee esitutki-
muksen ja aineiston keräämisen, aineiston analyysin ja tulosten tulkinnan omiksi kohdik-
seen (Erätuuli ym. 1994, 16). Sekä Hirsjärvi että Erätuuli, Leino & Yli-luoma määrittää tut-
kimusprosessin viimeiseksi kohdaksi raportin luomisen. 
Kuva 7. Tutkimusprosessi teoriassa (Erätuuli ym. 1994,16; Valli 2001,12) 
 
Tässä tutkimuksessa noudatetaan Erätuuli, Leino &Yli-luoman luomaa tutkimusprosessi-
järjestystä analyysin ja tulkinnan erikseen pitämiseksi. Opinnäytetyö tulee olemaan tutki-
muksen raportti. 
 
Tutkimusongelma
Aineiston keruu
Tutkimusongelman määritys jaalustavat hypoteesit
Tutkimuksen kulku ja aikataulutus
Esitutkimus ja aineiston keräys
Aineiston analyysi
Tulosten tulkinta
Loppuraportti
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6.4 Tutkimusmenetelmät 
Tämä tutkimus on laadullinen tapaustutkimus, joka käyttää sekä laadullista ja määrällistä 
tutkimusmenetelmää. Siksi seuraavaksi avataan lyhyesti tapaustutkimuksen ominaispiir-
teet, laadullinen sekä määrällinen tutkimusmenetelmä että kvantifiointi, jonka avulla laa-
dullisesta tutkimusaineistosta on saatu määrällistä tietoa.  
 
Tapaus- eli case-tutkimus pyrkii löytämään syvän ymmärryksen ilmiöstä tai tapahtu-
masta. Tapaustutkimus on laadullisen tutkimuksen menetelmä, sillä tapaustutkimuksella 
ei ole omaa metodologiaa ja sen voi hyödyntää osia sekä laadullisesta että määrällisestä 
tutkimuksesta. (Kananen 2012, 25-36.) Tapaustutkimuksen kohteita voivat olla ihmiset, 
yhteisöt tai yritykset (Hirsjärvi 2007, 131). Tapaustutkimuksen lähdeaineistona voidaan 
käyttää erilaisia dokumentteja kuten arkistoja, haastatteluja ja havaintoja (Kananen 2012, 
35; Hirsjärvi 2007, 131). Tapaustutkimuksen tulisi yhdistää tietoa eri lähteistä ja saada ai-
kaan syvä ymmärrys ilmiöstä käyttäen sekä laadullisia että määrällisiä tutkimusmenetel-
miä. Tapaustutkimuksen tulokset eivät ole yleistettävissä, joten validiteetti voi muodostua 
ongelmaksi. Luotettavuuden perusedellytys onkin tarkka ja riittävän laaja dokumentaatio. 
(Kananen 2012, 36.) Tapaustutkimus on toteava, se tutkii ilmiötä. Jos muutoskohteita il-
menisi, tapaustutkimuksessa muutoskohteet todetaan, mutta niitä ei lähdetä aktiivisesti 
muuttamaan. Kun tutkimuksessa ilmenneet asiat lähdetään muuttamaan, muuttuu tutki-
mus toimintatutkimukseksi. (Kananen 2012, 35.) 
 
Tässä tutkimuksessa luotettavuutta pyritään lisäämään tarkalla prosessikuvauksella sekä 
huolellisella tutkimuksen dokumentoinnilla.  
 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus kuvaa ilmiötä sanoin ja lausein. Yleistyksiin ja 
yleistettävyyteen ei pyritä, vaan tarkoituksena on löytää syvällinen ymmärrys tutkittavasta 
asiasta tai ilmiöstä. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä ovat valmiit aineistot (kirjeet, päivä-
kirjat ja omaelämäkerrat), haastattelut (kvantitatiiviset tiedonkeruumenetelmät) sekä 
teema-, sekä ryhmäkeskustelut, osallistuva havainnointi (osallistuu itse tutkittavaan toi-
mintaan), eläytymismenetelmä (vastataan tarinamuodossa kehyskertomukseen). (Valli 
2001, 11.) 
 
Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmässä pyritään tutkimaan asioita määrällisin (eng. 
quantity) menetelmin ja suuria määriä, sekä tekemään yleistyksiä niiden perusteella (Ka-
nanen 2012, 28). Kvantitatiivisin tutkimusmenetelmin saatavat tiedot tulisi olla yleisiä sekä 
yleistettävissä. Tutkimusmenetelmälle on tyypillistä, että tutkimusongelmat ovat tarkasti 
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määritelty etukäteen. (Kananen 2013, 10.) Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmässä tut-
kija pyrkii löytämään kaavan tai samankaltaisuuden aineistosta tai tekemään yleistyksen 
tai teorian käyttämästään aineistosta. Aineistona voi olla jo olemassa olevat tilastot tai ke-
rätä tieto analyysia varten. Kvantitatiivinen menetelmä ei pyri löytämään syvää ymmär-
rystä asiasta vaan pyrkii antamaan määrällisesti paljon tietoa. (Kananen 2008, 12-24.) 
Kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmiä ovat esimerkiksi kirjekysely, informoitu kysely 
(kirjekyselyn ja haastattelun välimuoto pienelle joukolle), survey-tutkimus (suunnitelmalli-
nen kysely- tai haastattelututkimus suurelle joukolle), havainnointitutkimus, (havainnoi-
daan ulkopuolisena tarkkailijana kohdetta) ja kokeellinen tutkimus (esimerkiksi lääkeaine-
tutkimukset) (Heikkilä 2008, 18-21).  
 
Kvantifiointi tarkoittaa asian kuvausta tai ilmenemistä haastatteluaineistosta, jolloin laa-
dullista haastatteluaineistoa voidaan määrällisesti laskea (Ojasalo 2015, 142). Kvantifiointi 
perustuu Zipfin lain oletukseen, jossa usein toistuvat sanat tai lauseet ilmentävät koko-
naista asiayhteyttä (Ojasalo 2015, 143). Tämän vuoksi tutkimuksessa käytetty laadullisen 
aineiston kvantifiointi on perusteltua asenteen ominaisuuksien löytämiseksi. Kvantifiointia 
ja tutkimuksessa käytettyjä avainsanoja avataan tarkemmin seuraavassa luvussa.  
 
6.5 Tutkimuksen toteutus 
Tässä luvussa kuvataan tutkimusprosessi kaikkine vaiheineen. Tutkimus alkoi hahmotta-
malla tutkimusprosessi, jossa hyödynnettiin Erätuuli, Leino &Yli-luoman tutkimusprosessin 
vaiheita kaaviona kuva 8. 
 
Kuva 8. Myyjän asenne -opinnäytetyö tutkimusprosessina (Erätuuli, Leino &Yliluoma 
1994,16; Valli 2001,12) 
• Mitä on asenne? Mikä on myyjän voittava asenne?1. Tutkimusongelma
•Esikartoituskysely
•Olemassaoleva aineisto, sosiaalipsykologia, 
persoonallisuuspsykologia, organisaatiokäyttäytyminen
2. Aineiston keruu
• hypoteesi;  
•psykologinen pääoma+tilannetaju++empatia+x-fctor
3. Tutkimusongelman määritys ja 
alustavat hypoteesit
•Haastatteluaineiston kvantifiointi syksy 2018
•tulosten analysointi ja loppuraportin kirjoitus kevät 2019
4. Tutkimuksen aikataulun suunnittelu
• lähdeaineiston lukeminen
• Haastatteluaineiston kvantifiointi
5. Aineiston keräys
• Haastatteluaineiston analyysi6. Aineiston analyysi
• Tulosten tulkinta7. Tulosten tulkinta
• Opinnäytetyö8. Loppuraportti
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Tutkimuksessa hyödynnettiin toimeksiantajan valmiita kontakteja, ja henkilöitä, jotka olivat 
jo pohtineet tutkimusongelmaa. Tutkimuksen aineiston keruu aloitettiin Erätuuli, Leino 
&Yli-luoma määrittämän tutkimusprosessikaavion mukaisesti. Tutkimusongelmaksi oli 
määritetty asenteen sisällön selvittäminen ja sen määritteleminen. Tutkimusprosessin ai-
neistonkeruuvaihe aloitettiin esikartoituskyselyllä, sekä hankkimalla tietoa asenteesta. Esi-
kartoituskysely lähetettiin Haaga-Helian Sales School Advisory Boardin jäsenille (n 6) 
sekä valikoidulle otannalle myyntijohtajista, toimitusjohtajista tai myynnin tutkijoista (n 4). 
Tällä laadullisella menetelmällä kartoitettiin, nouseeko asiantuntijoiden mielipiteistä luon-
teenpiirteitä, sisäisiä ominaisuuksia tai käyttäytymismalleja. Löytyykö heidän vastauksis-
taan asenteen kolmikomponenttimallin omaista ulottuvuutta, jossa huomioitaisiin tunteita, 
käytöstä ja tietoa. Avoimet tutkimuskysymykset olivat; 
 
Mitä on mielestänne myyjän ”winning attitude” ja mistä se mielestänne koostuu? 
 (In Your opinion what is THE ”winning attitude” and what is the building blocks that 
makes the right attitude in sales personnel? 
 
Tutkimuskysymykset pidettiin tarkoituksenmukaisesti lyhyenä, ytimekkäänä ja avoimena. 
Tutkimuskysymysten tarkoitus oli samalla mitata kiinnostusta aiheeseen ja tarvittaessa 
haastatella syvemmin niitä, jotka kysymykseen olivat vastanneet. Kymmenelle lähetetystä 
vastauksen antoivat viisi. Esitutkimuskysymyksissä ei kartoitettu taustatietoja eikä -teki-
jöitä vaan pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava kuva asenteesta myyntiammattilais-
ten silmin, jota tutkimuksessa lähdettäisiin syventämään ja tarkentamaan psykologista nä-
kökulmalla. Esikartoituskyselyn taulukko 3. 
 
Taulukko 3. Esikartoituskyselyn vastaukset 
     
Lähetetyt Lähetetyt Vastatut Vastausprosentti 
Myyntijohtaja 1 1 50 %  
Myyntipäällikkö 1     
Myyntikehittäjä 1 1   
Myyntipäällikkö 1 1   
Myyntijohtaja 1     
Myyntipäällikkö 1     
Toimitusjohtaja 1     
Myyntikouluttaja 1     
Myyntijohtaja 1 1   
Myyntijohtaja 1 1   
Yhteensä  10 5   
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Esikartoituksen aikana aineiston keräys aloitettiin huippumyyjän ominaisuuksiin tutustu-
malla. Aineistona käytettiin Tuija Rummukaisen ”Huippumyyjä”- kirjaa, joka koostuu usean 
myyjän haastattelusta. 
Esikartoituksen vastauksista ja Rummukaisen kirjasta koottiin yhteenvetotaulukko kaikista 
ilmenneistä ominaisuuksista. Ominaisuuksia ei ryhmitelty käyttäytymisen, temperamentin 
tai persoonallisuuden perusteella. Kuvassa 9. esitellään yhteenveto kaikista näistä ominai-
suuksista.  
 
 
 
Kuva 9. Tutkimusprosessin aineistonkeruuvaiheen koonti (Esikartoituskyselyn tulokset ja 
Rummukainen 2015) 
 
Esikartoituskyselyyn vastanneiden kanssa sovittiin haastatteluaika ja asenteen kolmikom-
ponentti (ABC) -malli esiteltiin haastatelluille. Haastatteluilla oli tarkoitus syventää tutkijan 
käsitystä asenteesta, mitä se kokonaisuudessaan on myyntialalla. Psykologiset tieteen-
haarat vastasivat mitä asenne on, mutta ne eivät antaneet vastausta mitä myyjän asenne 
on. Organisaatiokäyttäytymisellä tieteenalana oli erilainen näkökanta asenteeseen kuin 
persoonallisuuspsykologian näkökanta. Organisaatiokäyttäytymisen tulkinnan mukaan 
asenne on taustatekijä käytökselle havaintokyvyn persoonallisuuden ja motivaation kautta 
(Gibson, Ivancevich, Donnelly, Konopaske 2012, 99). Asenteen ominaisuuksia rajatak-
seen toimeksiantaja ehdotti Psykologisen pääoman käyttämistä ja sen täydentämistä 
muutamalla induktiivisesti valitulla ominaisuudella. Näillä toimenpiteillä ja haastattelujen 
perusteella tutkimuksen hypoteesi voitiin muodostaa tutkimusprosessin vaiheen 3. mukai-
sesti. Tällä hypoteesilla Psykologinen pääoma tulisi näkyä vahvasti myyjien asenteen omi-
naisuutena. Tyypillisesti asenne määritetään sen olevan asenne jotain kohti (Erwin 2001 
10-11), mutta entä jos myyjillä asenne muodostuukin Psykologisen pääoman suhtautu-
mistavasta (mindset)? Tätä hypoteesia lähdettiin tutkimaan. 
 
"Winning attitude"- Halutut luonteenpiirteet, ominaisuudet ja käytös
Toivo Kunnianhimo Oppimisen halu Katsekontakti Epäonnistumisien sietäminen
Optimismi Hoitaa asiat heti Kohteliaisuus Äänenkäyttö Kuuntelemisen taito
Sinnikkyys Kunnioittavuus Asiakaskeskeisyys Itseohjautuvuus Puhumisen taito
Itseluottamus Tarkkailevaisuus Uteliaisuus Myynnin nälkä Vakuuttamisen taito
Resilienssi Perfektionismi Empatia Vuorovaikutustaidot Tilanteeseen mukautuminen
Tilannetaju Kilpailuhenkisyys Aito välittäminen Hyveet Asiakkaan liiketoiminnan ymmärtäminen
Vastuuntunto Tavoitteellisuus Koherenssi Määrätietoisuus
Huolehtivaisuus Käytöstavat Virheistä oppiminen Työmoraali
Luotettavuus Sitoutuminen Tiimipelaaminen Luotettavuus
Keskittymiskyky Kehonkieli Hyvä itsetunto Periksiantamattomuus
Esikartoituskysely ja kirjan haastatteluaineisto yhdistettynä (Rummukainen 2015)
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Tutkijalle ei riittänyt tieto mitä asenne on, vaan piti ymmärtää missä asenne ilmenee ja 
mikä ohjaa myyjien asennetta. Tämä syvällisen ymmärryksen tueksi muodostettiin käsite-
kartta (konstruktio) asenteen ilmenemisestä. Malli yhdisti persoonallisuuspsykologian tem-
peramentin ja McAdamsin holistisen persoonallisuuskäsityksen, sosiaalipsykologian asen-
teen tehtävät ja organisaatiokäyttäytymisen ihmisen käytöstä ohjaavat tekijät ja kontekstit 
(Metsäpelto & Feldt 2009, 129; Erwin 2001, 32-53; Oksman 13.11.2017). Tämä asenteen 
ilmenemisen malli on liitteenä, Liite 1.  Malli auttoi syvällisesti ymmärtämään, missä 
asenne ilmenee, mutta ei vastannut kysymykseen, mitä asenne on. Tämän vuoksi asen-
teen ilmenemisen malli tiputettiin liitteeksi. Samalla vaihdettiin konstruktivistinen tutkimus-
ote tapaustutkimukseksi. Rummukaisen aineisto tiputettiin pois ja Mania-haastatteluai-
neisto otettiin tilalle. Tutkimusprosessissa voitiin siirtyä vaiheeseen 5. jossa tarkennettiin 
lähdeaineiston sisältöä ja kvantifioitiin määriteltyjä asenteen avainsanoja Mania-haastatte-
luaineistosta.  
 
Tutkimuksessa lähdettiin suuntaamaan asennetta (attitude) enemmän asenteen (mindset) 
suuntaan psykologisella näkökulmalla. Toimeksiantajan ehdottama Fred Luthansin Psyko-
loginen pääoma voitiin perustellusti valita tutkittavaksi asenteen ominaisuudeksi ja induk-
tiivisella valinnalla asenteen ominaisuuksiksi valittiin tilannetaju myyntityössä sekä empa-
tia. Induktiiviseen valintaan johtivat tutkijan yli 20 vuoden työkokemus asiakaspalvelusta ja 
myynnistä ja yli 10 vuoden kokemus asiakaspalvelujohtamisesta, myyntijohtamisesta ja 
myynnin rekrytoinnista. Näistä ominaisuuksista muodostettiin tutkimuksen teoreettinen tie-
topohja ja ominaisuudet kategorisoitiin kvantifioitavaksi Mania-haastatteluaineistosta. 
 
Kvantifiointi 
Psykologinen pääoma, tilannetaju ja empatia analysoitiin ja kategorisoitiin pääluokaksi ja 
alaluokaksi, jotta ne voidaan koodata Mania-haastatteluaineistosta. Pääluokat koodattiin 
Atlas-ohjelmaan ja Mania-haastatteluaineisto kvantifioitiin etsimällä ja koodaamalla ala-
luokkaa kuvaavia tilanteita haastatteluaineistosta. Pääluokka toimi otsikkona koodatuille 
ominaisuuksille ja alaluokka muodosti syvempää ymmärrystä pääluokan sisällöstä. Haas-
tateltuja henkilöitä itsessään ei ole arvioitu näiden kriteerien perusteella. 
 
Koodatessa haastatteluaineistoa on hyödynnetty Tuomi ja Sarajärven muistilistaa aineis-
ton analysoimisesta (Tuomi, Sarajärvi 2012. 92-93) ja rajattu tutkimus koskemaan ole-
massa olevia kriteerejä, mutta pitäen mielessä, että aineistosta saattaa nousta esiin jokin 
muu ominaisuus, jota ei ole osattu teorian perusteella olettaa (Tuomi, Sarajärvi, 2019, 
120.) Tämän vuoksi analyysirunkoon muodostettiin ”ominaisuus X”- kategoria, joka tarvit-
taessa mahdollistaisi usein toistuvan ominaisuuden nostamisen koodattavaksi. Pääluokan 
otsikoinnin perusteella mihin tahansa koodattuun ilmaisuun tai lausumaan voitiin palata 
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tarvittaessa. Kvantifioinnilla pyrittiin lisäämään määrällisellä menetelmällä laadullisen ai-
neiston ymmärrystä ja selkiyttämään asenteen ilmenemistä kuvausta haastatteluaineis-
tosta.  
 
Pääluokka:   Alaluokka: 
Toivo (PsyCap) tavoitteellisuus, tavoiteasentanta, haasteellisuus, 
tahdonvoima, päättäväisyys, analyyttisyys (asioi-
den pilkkominen), itsenäisyys, hallinnantunne 
Optimismi (PsyCap) vastuu ja hallinta- koherenssi, luottamus, realismi, 
jatkuvuuden suunnittelu, kiitollisuus, tilaisuuksiin 
tarttuminen, kehittäminen (taidot ja kyvyt), virheistä 
oppiminen 
Resilienssi (PsyCap) sinnikkyys, sisu, palautuminen, kapasiteetti koh-
data muutoksia, avoimuus, tunteiden sieto, jousta-
vuus, merkityksellisyys 
Minäpystyvyys (PsyCap)- Itseluottamus, luottamus kykyihin, pätevyysusko-
mus, pystyvyysuskomus, minäpystyvyys, aktiivi-
suus, panostus, pohja toiminta- ja toteutussuunni-
telmille, motivaatio, haasteisiin ryhtyminen, itseoh-
jautuvuus 
Tilannetaju sekä sisäinen että ulkoinen tilannetaju, käytöksen 
tai tilanteen tarkkailu, oman käytöksen muutos, ti-
lanteeseen mukautuminen 
Empatia toisen ymmärtäminen, läsnäolo, huolehtiminen, on-
gelmanratkaisunkyky, kunnioitus 
Ominaisuus- X Vähintään kolme kertaa haastatteluaineistosta esiin 
noussut ominaisuus 
 
Tutkimusaineistoa kvantifioitaessa jokainen avainsana tai asiayhteys, joka tarkoitti mitä 
tahansa yllämainituista peilattiin myös asenteen ABC-malliin. Jos haastatteluaineistossa 
kuvattu tilanne tai toiminta eivät täyttäneet affektiivisen, käyttäytymisen tai kognition kri-
teerejä ABC-malliin pohjaten, tilannetta ei kvantifioitu haastatteluaineistosta. Epävar-
moissa tilanteissa esitettiin kysymys; ”Kuvataanko tässä asennetta?” ymmärryksen sel-
ventämiseksi. 
 
Tutkimustuloksia analysoitaessa Erätuuli, Leino &Yli-luoman mukaisen tutkimusprosessin 
kuudennessa vaiheessa (Aineiston analyysi) huomattiin, että aineistosta puuttuu haasta-
teltujen taustatietoja. Näin ollen haastatteluaineistosta ei saatu esiin esim. sukupuolta, 
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työkokemusvuosia tai työkokemusvuosia kyseisessä yrityksessä. Asenteen korrelaatiota 
haastateltavien taustatietoihin ei voi todeta tästä aineistosta. Näiltä osin tutkimuksen sy-
vällinen ymmärrys heikkeni. Haastatteluaineistossa haastateltavilta kysyttiin taustatietoja 
ja niitä käytiin läpi keskustelun aikana, mutta taustatiedot olisi pitänyt koodata haastattelu-
aineistoon omiksi avainsanoiksi. Tämä selvisi vasta analysointivaiheessa. Aikataulun 
vuoksi haastatteluaineistoon ei palattu takaisin taustatietojen lisäämiseksi vaan tutkimuk-
sessa päädyttiin tutkimaan avainsanojen määrällistä ilmenemistä niillä tiedoilla, joita haas-
tatteluaineiston raakadatasta sai selville.  
 
Kvantifioidessa avainsanoja tutkimuksesta nousi esiin haastatteluaineistossa asenne, jota 
ei osattu analyysivaiheessa ottaa huomioon. Myyjät kuvailivat tilanteita tai toimintaa, jossa 
he pyrkivät aktiivisesti synnyttämään luottamusta hänen ja asiakkaansa välillä. Pyrkimys 
luottamukseen täytti ABC-mallin kriteeristön ja luottamus nostettiin kesken tutkimuksen 
kvantifioitavaksi avainsanaksi.  Aineistosta nousi usein esiin myös ammattitaito, mutta se 
ei heijastanut asenteen ABC-mallia. Ammattitaitoa ei otettu avainsanaksi kvantifioitiin mu-
kaan. Tämä ammattitaito nimenomaan erottui kysymyksellä ”Kuvataanko tässä asen-
netta?” Monesti vastaus oli ”Ei, tässä kuvataan ammattitaitoa”.  
Aineiston kvantifioinnin aikana ei tullut tarvetta lisätä enempää avainsanoja. Seitsemän 
avainsanaa määrittelyineen kattoivat haastatteluaineistossa kuvatut asenteet. 
 
Seuraavalla sivulla kuvassa 10 selvennetään toteutunut tutkimusprosessi kaavion avulla. 
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Tehtävänanto: 
Selvitä, mitä on myyjän ”winning attitude” 
 
Kuva 10. Toteutunut tutkimusprosessi 
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7 Tutkimuksen tulokset  
Haastatteluaineistosta kvantifioitiin yhteensä 1012 kertaa asennetta kuvaava tunne, toi-
minta tai tieto, joka heijasti asenteen ABC-mallia ja avainsanoja. Näistä ’tilannetaju’ nousi 
suurimmaksi ominaisuudeksi 26,5% osuudella. Empatia 18,8% ja kolmanneksi eniten luot-
tamus (15,4%).  Psykologisen pääoman ominaisuudet toivo (14,5%), optimismi (10,5%) ja 
resilienssi (9,2%) ilmenivät vähemmän ja Psykologisen pääoman minäpystyvyys (taulu-
koissa nimetty itseluottamus) esiintyi vähiten 5,6%:n osuudella. (taulukko 5.) 
 
Taulukko 5. Kvantifioidut avainsanat Mania-aineistosta kappalemäärittäin ja prosentti-
osuuksittain. 
   
Kaikki Yhteensä n 1012 
 lukumäärä % 
Empatia 190 18,8 
Itseluottamus 57 5,6 
Luottamus 156 15,4 
Optimismi 106 10,5 
Resilienssi 93 9,2 
Tilannetaju 268 26,5 
Toivo 142 14,0 
TOTAL: 1012 100 
   
 
Psykologinen pääoma kuvailtiin haastatteluaineistosta 398 kertaa, joka on 39,3% kaikista 
kvantifioiduista avainsanoista (n 1012). Empatia ja tilannetaju esiintyivät 458 kertaa kat-
taen 45,3% koko kvantifioiduista avainsanoista (n 1012) ja kesken tutkimuksen avainsa-
naksi nostettu luottamus 156 kertaa ja 15,4% kaikista avainsanoista. 
 
Taulukko 6. Psykologinen pääoma ja muut ominaisuudet kappalemäärittäin sekä prosent-
tiosuuksittain 
       
Psykologinen pää-
oma  n 1012  n 1012  Muut  n 1012 
 
luku-
määrä %   
luku-
määrä % 
Itseluottamus 57 5,6  Empatia 190 18,8 
Optimismi 106 10,5  Tilannetaju 268 26,5 
Resilienssi 93 9,2  Luottamus 156 15,4 
Toivo 142 14,0  TOTAL: 614 60,7 
TOTAL: 398 39,3     
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Tarkastellessa pelkästään Psykologista pääomaa myyntiorganisaatioissa, ’toivo’ nousee 
korkeimmaksi ominaisuudeksi 35,7% kokonaisosuudella, optimismi 26,6%, resilienssi 
23,4% ja itseluottamus 14,3% (n 398). (Taulukko 7.) 
 
Taulukko 7.  Psykologisen pääoman ominaisuudet  
Psykologinen pääoma  n 398 
 
luku-
määrä % 
Itseluottamus 57 14,3 
Optimismi 106 26,6 
Resilienssi 93 23,4 
Toivo 142 35,7 
TOTAL: 398 100,0 
 
Kun aineistosta kokosi taulukon organisaatiotasojen välille, Psykologisen pääoman ja tun-
neälyn ominaisuudet korostuivat eniten myyjillä. Hajontaa tuli organisaatiotasojen, eli työ-
roolien välille. Tutkimuksessa käytetyssä näytteessä kaikki organisaatiotasot tekivät 
myyntityötä. Ylimmällä johdolla asenteen ominaisuudet ilmenivät vähiten. (Taulukko 8.)  
 
Taulukko 8. Kvantifioidut avainsanat. Organisaatiotasojen tulokset suhteutettuna kvantifi-
oituihin avainsanoihin. 
 
 
Kun organisaatiotasot otettiin vertailuun keskenään, löydettiin tuloksista asenteen ominai-
suudet, jotka kussakin organisaatiotasossa ja työroolissa nousivat merkittävimmiksi. Esi-
merkiksi edellä mainitun ylimmän johdon suhteen empatia, optimismi ja tilannetaju kuiten-
kin suurimmiksi ominaisuuksiksi ja toisaalta resilienssiä ei yksikään neljästä haastatelta-
vasta kuvannut missään haastattelutilanteessa.  
 
Suurin ominaisuus muilla organisaatiotasoilla oli tilannetaju- keskijohdolla 27,6%, myyn-
nillä 25,5%, myyntijohdolla 27,6% ja myyntituella 28,4%. Empatia korostui toiseksi eniten 
myynnissä 22,3% ja myyntituessa 18,6%. (Taulukko 9.) Vertailemalla pelkkiä organisaa-
tiotasoja eli työroolien asenteita, tilannetaju oli edelleen tärkein ominaisuus kaikilla ryh-
millä. Seuraavaksi tärkein ominaisuus oli empatia ylimmällä johdolla (19%) ja myynnissä 
(22,3%). Keskijohdon toiseksi eniten ominaisuuksista nousi toivo 19,6%. Myyntijohto ku-
vaili toivoa 36 kertaa ja empatiaa 34 kertaa prosenttiosuuksilla 17,1% ja 16,1%. Myyntituki 
Kaikki Yhteensä Ylinjohto Keskijohto Myynti Myyntijohto Myyntituki
lukumäärä % lukumäärä % lukumäärä % lukumäärä % lukumäärä % lukumäärä %
Empatia 190 18,8 8 4,2 27 14,2 102 53,7 34 17,9 19 10,0
Itseluottamus 57 5,6 6 10,5 13 22,8 27 47,4 7 12,3 4 7,0
Luottamus 156 15,4 4 2,6 25 16,0 64 41,0 38 24,4 25 16,0
Optimismi 106 10,5 9 8,5 19 17,9 47 44,3 17 16,0 14 13,2
Resilienssi 93 9,2 0 0,0 21 22,6 44 47,3 21 22,6 7 7,5
Tilannetaju 268 26,5 9 3,4 55 20,5 117 43,7 58 21,6 29 10,8
Toivo 142 14,0 6 4,2 39 27,5 57 40,1 36 25,4 4 2,8
TOTALS: 1012 100 42 4,2 199 19,7 458 45,3 211 20,8 102 10,1
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kuvaili empatiaa 19 kertaa, joka oli 18,6% myyntituen kokonaismäärästä. Kun muilla orga-
nisaatiotasoilla itseluottamusta kuvattiin vähiten, ylimmällä johdolla sen prosenttiosuus oli 
kuitenkin 14,3% eli kolmanneksi eniten. (Taulukko 9.) 
 
Taulukko 9. Kvantifioidut avainsanat organisaatiotasojen sisäisessä vertailussa 
 
 
Tuloksista löytyy hajontaa riippuen organisaatiotasosta eli työnkuvasta. Yritysten välistä 
vertailua ei tässä tutkimuksessa tehty, mutta voidaan todeta, että yritys 3. poikkesi selke-
ästi muista. Koonti yrityskohtaisista vastauksista on liitteenä 4. Yritysten välinen vertailu ei 
olisi tuonut lisäarvoa tämän tutkimuksen kannalta. 
 
Haastattelukohtainen kvantifioitu avainsanamäärä on liitteenä 3.  Keskiarvo haastateltujen 
henkilöiden avainsanoista oli 21, hajontaa avainsanojen määrässä oli paljon. Suurin kvan-
tifioitu avainsanamäärä oli myynnin edustajalla 83 kertaa (haastattelunumero 87), kun 
myyntijohdon edustaja (haastattelunumero 10) ei ilmentänyt mitään avainsanoista yhtään 
kertaa (0). Tulokset antavat vastauksia henkilökohtaisella tasolla ja sen vuoksi taulukko 
on jätetty liitteeksi.  
 
7.1 Tulosten analysointi ja kehitysehdotukset 
Haastatteluaineistoa kvantifioitaessa pelko siitä, että ominaisuuksia ei nouse tarpeeksi 
esiin, oli turha. 47 haastattelun aineistosta nousi 1012 asennetta kuvaavaa tilannetta, tun-
netta tai käytöstä. Kvantifioitujen avainsanojen lisäksi haastatteluaineistosta nousi esiin 
ammattitaito ja luottamus. Ammattitaito ei ole asennetta mutta sen merkitys on kuitenkin 
suuri, kuten Pylväs toi esille tutkimuksessaan (Pylväs 2018, 58-60). Kokemus ja virheistä 
oppiminen lisää ammattitaitoa (Nurmi 2014, 195-196). Optimistinen asenne edesauttaa 
virheistä oppimista ja tätä kautta ammattitaidon lisääntymistä (Goleman 1997, 120). Tutki-
muksen haastatteluaineistosta kävi ilmi, että ammattitaidon avulla myyntiorganisaatioissa 
myyjät saivat luotua luotettavuutta ja tämä luottamuksen herättäminen tai synnyttäminen 
asiakkaiden keskuudessa oli ’halu toimia asiakkaan eduksi’- asennetta. Tämän vuoksi 
luottamus nostettiin yhdeksi avainsanoista.  
 
Ylinjohto 
keskenään
Keskijohto 
keskenään
Myynti 
keskenään
Myyntijohto 
keskenään
Myyntituki 
keskenään
lukumäärä % lukumäärä % lukumäärä % lukumäärä % lukumäärä %
Empatia 8 19,0 27 13,6 102 22,3 34 16,1 19 18,6
Itseluottamus 6 14,3 13 6,5 27 5,9 7 3,3 4 3,9
Luottamus 4 9,5 25 12,6 64 14,0 38 18,0 25 24,5
Optimismi 9 21,4 19 9,5 47 10,3 17 8,1 14 13,7
Resilienssi 0 0,0 21 10,6 44 9,6 21 10,0 7 6,9
Tilannetaju 9 21,4 55 27,6 117 25,5 58 27,5 29 28,4
Toivo 6 14,3 39 19,6 57 12,4 36 17,1 4 3,9
TOTALS: 42 100,0 199 100,0 458 100,0 211 100,0 102 100,0
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Kvantifioinnissa käytettyjen avainsanojen kriteeristöä tarkastellessa kunniallisuus ja tois-
ten kunnioittaminen olisi voinut olla luottamuksen alla, vaikka se nyt kvantifioitiin empatian 
alle. Tässä tutkimuksessa kunnioitus asiakasta kohtaan sopi paremmin empatian kriteeris-
töön, sillä tutkimuksen aikana alkoi hahmottua, että myyjien käyttämä empatia oli erilaista, 
kuin yleisesti käsitys empatiasta. Jos empatian alla olevat kunnioittavuuden kriteerit olisi 
kvantifioitu luottamuksen piiriin, olisi luottamuksen määrä kasvanut, mutta se ei välttä-
mättä olisi horjuttanut tilannetajun ja empatian asemaa kahdessa eniten kvantifioidussa 
avainsanassa.  
 
Tutkimuksen tuloksia tarkastellessa huomio kiinnittyi laadullisen aineiston näytteeseen ko-
koon. Yleistettävää päätelmää tutkimuksen tuloksista ei voi tehdä muuta kuin avainsano-
jen määrän perusteella. Tutkimusaineistossa esimerkiksi Ylintä johtoa tässä näytteessä 
edusti 4 henkilöä, keskijohtoa 9, myyntiä 16, myyntijohtoa 12 ja myyntitukea 6. Ylimmän 
johdon ja myyntituen vastaukset eivät riittäneet syvällisen ymmärryksen luomiseksi niin 
määrän kuin vastausten laadun suhteen. 
 
Haastatteluaineistosta kävi myös ilmi, että ylintä johtoa oltiin haastateltu usein alkuvai-
heessa, jossa kysymyslomakerunko ei ollut lopullisessa muodossa. Ylintä johtoa on siten 
haastateltu eri lailla ja eri kysymyksin kuin muita lopullisen Mania-haastattelun muita orga-
nisaatiotasoja.  
 
Myyntituen haastatteluaineisto oli ainoastaan 6 henkilöä. Myyntituen kohdalla koetaan 
sama ongelma, kuin ylimmän johdon kohdalla näytteen koon vuoksi. Haastatteluaineis-
tosta käy myös ilmi, että myyntitukea oli haastavampaa haastatella, heiltä piti kaivaa vas-
tauksia enemmän. Se, näkyykö myyntituen vastauksista muutaman vahvemman yksilön 
näkemykset, on todennäköisempää kuin yleistettävissä oleva tulos tai edes syvällinen ym-
märrys näytteestä. Haastateltavien perusluonne myyntituen keskuudessa vaikutti myös 
olevan erilainen, mutta sitä ei voi todentaa, koska persoonallisuuteen, kuten introvertti-
ekstrovertti (Nurmi 2014, 198) tämä tutkimus ei ota kantaa. Myyntituen vastauksista kui-
tenkin huokui ammattiylpeys ja ammattitaito, joka oli erinomainen asenne asiakkaita koh-
datessa (Pylväs 2018, 58-60). Ammattiylpeyttä ei tässä tutkimuksessa määritelty avainsa-
naksi, sillä ’pätevyysuskomus’ kuvasi Psykologisen pääoman itseluottamusta ja kattoi tältä 
osin ammattiylpeyden määritelmää.  
 
Haastatteluaineistosta nousi esiin, että myyntituki tunsi asiakkaan arjen syvimmin ja pystyi 
ennakoimaan jo tulevia ongelmia. Myyntiorganisaatioissa myyntituen tiedon ja taidon hyö-
dyntäminen oli valitettavan vähäistä. Myyntityön kehittämisessä rakenteen tulisi selkeästi 
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olla alhaalta ylöspäin, eikä ylimmästä johdosta alaspäin jos todella halutaan ymmärtää 
asiakasta (Davies ym. 2010, 1050-1051).  
 
Tutkimuksessa haastatteluaineiston taustatietojen organisaatiotason nimikkeistä voisi 
päätellä, että keskijohto ja myyntijohto ovat samoja organisaatiotasoja sillä haastatteluai-
neiston jokaisessa yrityksessä ei ollut edustettuna sekä myyntijohtoa ja keskijohtoa. 
Koska tutkimuksen taustatiedoista tätä ei saanut selvitettyä, keskijohto ja myyntijohto pi-
dettiin tutkimustuloksissa erillään. Haastatteluista voisi kuitenkin päätellä keskijohdon ja 
myyntijohdon olevan samaa organisaatiotasoa, mutta eri yrityksissä. Tätä ei voi kuiten-
kaan vahvistaa ja analysoitiin tuloksissa erillisinä. 
 
Vertailemalla pelkkiä organisaatiotasoja ja työrooleja tilannetaju oli edelleen tärkein omi-
naisuus kaikilla ryhmillä. Seuraavaksi tärkein ominaisuus oli empatia keskijohtoa lukuun 
ottamatta, jolla toiseksi korkein ominaisuus oli toivo. Johtuuko tämä poikkeama organisaa-
tiokulttuurista vai aineiston epätasaisuudesta? Tämä poikkeama antaa myös viitteitä 
edellä mainittuun keskijohdon ja myyntijohdon toimineen samalla organisaatiotasoilla, 
mutta eri yrityksissä.  
 
Kun organisaatiotasot otettiin vertailuun keskenään, löydettiin tuloksista asenteen ominai-
suudet, jotka kussakin organisaatiotasossa ja työroolissa nousivat merkittävimmiksi. Esi-
merkiksi ylimmän johdon suhteen empatia, optimismi ja tilannetaju kvantifioitiin suurim-
miksi ominaisuuksiksi ja toisaalta resilienssiä ei yksikään neljästä haastateltavasta kuvan-
nut missään haastattelutilanteessa. Tämä saattoi johtua joko kysymysasettelusta tai val-
misteilla olevasta haastattelurungosta tai siitä, että ylin johto ei kokenut työssään resiliens-
siä. Siihen tämä tutkimus ei anna vastausta.  
 
Kun haastattelussa kysyttiin myyjiltä heidän myyntityylistään, kaikki myyjät pitivät itseään 
”erilaisina”, kuin muut, aidosti asiakkaasta välittävinä myyjinä. Mielikuva muista myyjistä 
oli heilläkin virheellinen ja he kuvittelivat olevansa poikkeuksellisia, koska he eivät ”luu-
kuta” myyntiä. Myyjät kuvittelivat muiden myyjien olevan ”pyssymyyjiä” ja itse olevansa 
konsultoivaan myyntiin pyrkiviä kuuntelijamyyjiä (Parvinen 2013, 96).  Monet myyjät kuvai-
livat myyntityyliään esimerkiksi näin (lainaukset tutkijan muistiinpanoista); 
 
”no, minä en ole mikään perinteinen myyjä”,  
 
 ”mä oon vähän erilainen kuin muut” tai  
 
”mulle asiakas on tärkein ja mä olen asiakkaan edustaja meidän yritykseen päin”.  
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Pääasiallisesti kuitenkin kaikki haastatellut myyjät olivat kuuntelijamyyjiä, tekivätpä he 
työkseen uusasiakashankintaa tai olemassa olevien asiakkaiden palvelemista. Näin ollen 
haastatteluaineistossa haastateltavat kuvailivat enemmän Davies, Ryals & Holtin määritte-
lemää strategista myyntityyliä (Davies ym. 2010, 1059) joka esiteltiin tutkimuksen teori-
assa luvussa 2.2 Myyntityylit. 
 
Tuloksiin olisi hyvä saada lisää syvyyttä myös lisäämällä myyjien myyntitulokset. Se, mitä 
sanotaan ei välttämättä näy käytöksessä, kuten La Pieren tutkimuksesta piiloasenteista 
kävi ilmi (Erwin 2001, 81-83). Se, ovatko myyjät näillä asenteen ominaisuuksilla todellakin 
hyviä myyjiä vai kuvailevatko he hyvän myyjän tavalla, ei selviä tästä tutkimuksesta. Jat-
kotutkimuksissa asenne ja kvantifioidut avainsanat pitäisi saada korreloitua myyntitulosten 
kanssa. 
 
Tutkimuksen taustatietojen puuttuminen haastoi tulosten analysoinnissa. Esimerkiksi re-
silienssiin vaikuttaa työkokemus ja elämänhallinnantunne ja nyt korrelaatiota iän, työkoke-
musvuosien ja asenteen suhteen ei voitu tutkia (Nurmi ym. 2014, 204). 
 
Seuraavaksi tarkastellaan ja analysoidaan kvantifioidut avainsanat tarkemmin.  
 
7.1.1 Toivo, Psykologinen pääoma 
Psykologisen pääoman ominaisuus ’toivo’ esiintyi eniten verrattuna muihin Psykologisen 
pääoman ominaisuksiin (Taulukko 6.) Toivoa tässä tutkimuksessa kuvattiin parhaiten ta-
voitteellisuuden kriteerillä. Myynti kuvasi toivoa eniten 40,1% (Taulukko 8.) verrattuna 
koko kvantifioituun aineistoon, mutta verratessa organisaatiotasoja keskenään, keskijohto 
ja myyntijohto kuvasivat toivoa myyntiä enemmän (taulukko 9.). Psykologisen pääoman 
piirre ’toivo’ kvantifioitiin useimmiten tavoitteellisuuden ja haasteellisuuden kriteeristöä 
käyttämällä. Yleisesti ajatellaan, että hyvä myyjä on kilpailuhenkinen. Kilpailuhenkisyys 
nousi esille ainoastaan kahdella haastateltavissa, joten kilpailuhenkisyyttä ei nostettu 
avainsanaksi vaikkakin kilpailuhenkisyys kuvaa asennetta. Tämä tutkimus täsmentääkin 
myyjien asenteen ominaisuuksista tavoitteellisuuden olevan tärkeämpää kuin kilpailuhen-
kisyyden. Myynnin kontekstissa Psykologisen pääoman toivoa ja optimismia on tutkittu vä-
hiten (Friend, Johnson, Luthans, Sohi 2016, 310). Tämä tutkimus nostaa toivon ja sen si-
sältämän tavoitteellisen toiminnan yhdeksi tärkeimmistä myyjille ominaisista Psykologisen 
pääoman kriteereistä ja toivon tutkiminen myynnin kontekstissa tulisikin ottaa huomioon 
jatkotutkimuksissa.   
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Haastatteluaineistosta yksi yritys nousi esiin myyntiorganisaatioiden toimintatavoissa, 
jotka ovat täysin linjassa Luthansin Psykologisen pääoman kanssa. Myyntiorganisaation 
haastateltavat kuvailivat tavoitteellisuuttaan ja siihen liittyviä toimintatapoja. Tavoitteelli-
suus, tavoiteasetanta ja tavoitteiden pilkkominen osiin oli haastateltaville hyvin tyypillistä. 
Monet asettivat omia tavoitteita organisaation tavoitteiden lisäksi. Luthansin toivon lisää-
misen strategia huomioi sekä henkilökunnan (kohdat 1.- 3. ja 8.) ja organisaation toiminta-
tavat (4. -7.) (Luthans ym. 2007, 68-71). Jatkotutkimuksissa pelkästään toivon lisääminen 
organisaatiossa ja sen liittäminen asennemuutoksiin olisi mielenkiintoista.  
 
Miten lisätä toivoa organisaatiossa? 
1. Tavoitteellisuus- Aseta tavoite, sisäistä se ja sitoudu siihen. Seuraa omaa etene-
mistä. Kun tavoite on omassa seurannassa, se vaikuttaa motivaatioon, omiin valin-
toihin ja luovaan ongelmanratkaisukykyyn tavoitteiden saavuttamiseksi.   
2. Rutista vielä vähän pidemmälle- Kun tavoitteet ovat tarkkoja ja mitattavissa, niiden 
pitää olla myös haasteellisia, jotta ne pitävät kiinnostusta yllä, jotta voit panostaa 
niihin, ja kuitenkin realistisia, että ne ovat saavutettavissa.  
3. Pilkkominen-  Suuret, haasteelliset tavoitteet pilkotaan pienemmiksi osiksi, jolloin 
osatavoitteiden saavuttaminen ylläpitää tavoitteeseen pyrkimistä. 
4. Osallistaminen- Ota työntekijät mukaan suunnitteluun, johda alhaalta ylös.  
5. Palkitseminen- Palkitsemisen tulisi sisältää myös toivon edistämisen työpaikalla, ei 
pelkästään kovien arvojen ja lukujen seurantaa. 
6. Resurssit- materiaaliset ja immateriaaliset resurssti kuten johtajan tuki ja sitoutu-
neisuus, tarvittavat resurssit ja mahdollisuudet tavoitteiden saavuttamiseksi (Lut-
hans, 2007, 70) 
7. Strategic alignment- yrityksen strategiset linjaukset tulee mahdollistaa toivon li-
sääntyminen ja resurssien kohdentaminen oikein ( Luthans 71) 
8. Harjoittelu- Harjoittelussa tulisi kehittää ja korostaa toivoa lisääviä toimenpiteitä, 
jolloin organisaatio vahvistaa osaamista vahvuuksiksi ja palkitsee tällaisten ominai-
suuksien kehittämistä.   
(Luthans ym. 2007, 68-71). 
 
Tutkimuksesta tuli esiin myös tavoitteellisuuden toinen puoli. Useat epäonnistuneet myyjät 
kuvailivat epäonnistumistaan niin, että he oppivat nopeasti, mitä ei kannata tehdä. Tavoit-
teellisuus siis ohjasi toimintaa niin vahvasti, että tilannetaju ”luki” potentiaaliset epäonnis-
tumisen mahdollisuudet jo etukäteen ja epäonnistumiset vältettiin ennakoivalla toimin-
nalla. Tavoitteellisuuden kannalta haastatellut kuvailivat ajatustyötään, jossa he tekivät 
strategisia päätöksiä, mihin asiakkaaseen panostavat ja kuinka paljon. Jos asiakas vaatisi 
paljon työtä, se saatettiin hylätä ajatuksella ”ei ole vaivan väärti”. Se, onko epäonnistumi-
sien ”haistaminen” ja asiakkaiden pois tiputtaminen etukäteen myyjille ominaista vai per-
soonallisuudenpiirre, ei selviä tästä tutkimuksesta, mutta huomioni kiinnittyi siihen, kuinka 
paljon myyjien tavoitteellisuus ohjasi heidän toimintaansa. Tällä toiminnalla oli myyjää 
suojaava vaikutus, mutta vaikutukset ylsivät myös toimialaan saakka. 
 
Muistiinpanot haastatteluaineistosta: 
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Yritys 3. ”Mielenkiintoista, että B2B ohjautuu isoille toimijoille. Pk-sektori, joka hyötyisi eni-
ten suurien toimijoiden tarjonnasta, ei pääse kiinni, koska myyjät eivät arvosta pk-sektorin 
pieniä toimijoita. Myyntirakenne ei tue asiakkaiden kasvua ja asiakkailla ei ole resursseja 
maksaa enemmän.”  
Yritys 3._ P48. 
 
Haastatteluaineistosta voi päätellä, että ainakin yhdellä toimialalla myyjät ohjaavat omalla 
toiminnallaan pk-sektorin kasvuedellytyksiä. Tätä asiakaskategorisointia tuotiin esille opit-
tavana ja haluttavana ominaisuutena myyjien keskuudessa (Verbeke ym. 2011, 427) 
mutta tässä haastatteluaineistossa nousee esiin myös asiakaskategorisoinnin kääntö-
puoli.  Pienet yritykset eivät voi kasvaa suureksi ilman kunnollisia työkaluja. Nyt niitä työ-
kaluja ei edes tarjota näille yrityksille, sillä myyjien palkkarakenne tai tavoitteellisuus 
saada suurempia asiakkaita ohjaa toimintaa. Myyjän suorittama kategorisointi ei siten 
toimi käytännössä yhtä ihanteellisesti kuin mihin se on tarkoitettu (Verbeke ym. 2011, 
427). Pienet yritykset eivät osaa kysyä tuotetta, jota he eivät tiedä olevan olemassa. Myy-
jät, jotka tietävät tuotteen olevan olemassa, eivät tarjoa sitä pienille yrityksille, koska ”siitä 
on enemmän vaivaa” ja yrityksillä on vähemmän resursseja käytössään. Myyntiorganisaa-
tio voi olla täten omalla toiminnallaan pk-sektorin kasvun esteenä. Mitä tapahtuisikaan pk-
sektorin yrityksille, jos he saisivat saman työkalupakin kuin konserneilla on käytössä? Toi-
saalta, pk-sektori hyödyntää innovaatiotoimintaa enemmän, kun valmiita ja ”helppoja” rat-
kaisuja ei ole tarjolla. Jatkotutkimuksissa olisi mielenkiintoista selvittää, onko myyjien käy-
töksellä koko toimialaan vaikuttavaa tekijää, kuten tässä haastatteluaineistossa oli viitteitä.  
 
7.1.2 Optimismi, Psykologinen pääoma 
Optimismi, joka Seligmanin Metlife- tutkimuksissa (Goleman 1997, 118) oli noussut esiin 
myyjien keskuudessa vahvaksi ei saanut samanlaista näyttöä tässä tutkimuksessa. Opti-
mismia kuvattiin 10,5% kaikkiin kvantifioituihin avainsanoihin verrattuna (Taulukko 5.) Toi-
saalta optimistinen ominaisuus tavoitteelliseen toimintaan mitattiin tässä tutkimuksessa 
Psykologisen pääoman toivona. Optimistinen ajattelu vahvisti resilienssiä, joten tämän tut-
kimuksen näkökulma ei vahvista tai poissulje Seligmanin optimismin vahvaa osuutta myy-
jien keskuudessa.  
 
Tutkimuksen aikana kirjoitetut muistiinpanot haastatteluaineistosta herättävät mielenkiin-
toisia näkökulmia; 
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Yritys 1. ”Asenne on integroitunut toimintamalliksi ja integroitunut osaksi yrityskulttuuria. 
Optimismi – kehittäminen- asenteesta on syntynyt toimintamalli”. Yritys 1. Haastattelu 
P13. 
 
Parhaimmillaan asenteesta on tullut toimintatapa ja toimintatavasta osa yrityskulttuuria. 
Tämä havainto huokui yritys 1:n haastatteluaineistoa kvantifioidessa. Yritys 1:n asennetta 
voisi kuvailla positiiviseksi, optimistiseksi ja hyväksi yhteishengeksi. Toiminta oli tavoitteel-
lista ja tarkoituksellista, joka linjautui yhteen Psykologisen pääoman optimismin ja toivon 
kanssa. Yritys 1. erottui asenteellaan haastatteluaineistossa useassa eri kohdassa kaik-
kien haastateltavien vastauksista. Toisaalta, samaa yritystä ja samaa aineistoa käyttäen 
on toinen tutkija kuvannut häiritsevän itsevarmaksi ja jopa röyhkeäksi. 
 
”…no mä tiedän, että me ollaan paras toimija…” 
 
”…kyllä meillä on jotain niin paljon parempaa kuin toisilla…” 
 
Tutkimuksen tehtävä oli mitata mitä asennetta aineistossa kuvattiin.  Edellä mainitut kri-
teerit kvantifioitiin itsevarmuuden eli Psykologisen pääoman minäpystyvyyden alle. 
 
7.1.3 Resilienssi, Psykologinen pääoma 
Resilienssiä kuvattiin 9,2% kaikkiin kvantifioituihin avainsanoihin verrattuna (taulukko 5.) 
Myynti, keskijohto ja myyntijohto kuvailivat paljon resilienssiä (Taulukko 8.) Tämä on 
osaksi selitettävissä työroolien vuoksi. Myynnissä epäonnistumisten sietäminen ja niistä 
palautuminen on yksi osa työnkuvaa (Goleman 1997, 120). Keskijohto on tyypillisesti esi-
mies- sekä alais- asemassa ja näin ollen kokee paineita molemmista suunnista.  
 
Haastatteluaineistosta kävi myös ilmi, että hyvä myyjä sietää paljon keskeneräisyyttä ja 
epävarmuutta kuten Seligman myyjiä koskevissa tutkimuksissa vahvisti (Goleman 1997, 
120). Haastatteluaineistossa myynti kuvaili pitkäjänteisyyttä ja sitkeyttä. Tuloksia ei synny 
hetkessä ja joskus ostoprosessi saattaa kestää kaksi vuotta, toisinaan 2 tuntia. Ei siis 
ihme, että myyjillä resilienssi oli kuvattuna 47,3% (Taulukko 8.) 
 
”Kaikkien pää ei vain kestä myymistä. Mutta niiden pää, joiden kestää, se kestää erin-
omaisesti.”  
 
Haastatteluaineistossa myyjät kuvailivat omaa työtään kiireellä, paineella, keskeneräisten 
asioiden sietämisellä, pitkäjänteisyydellä, ongelmanratkaisukyvyllä ja nopeasti muuttuviin 
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tilanteisiin sopeutumisella.  Myyjän työ on sinnikästä; se voi tapahtua hetkessä tai myyntiä 
voidaan rakentaa vuosia.  
 
”… no se vaan tapahtu, niinku, mä soitin ja se sano joo ja vartin päästä allekirjotettiin pa-
pereita, kun samalla mä väänsin yhtä sopimusluonnosta, sitä oli tehty niinku, ehkä, no, 
melkein kaks vuotta.” 
 
7.1.4 Minäpystyvyys, Psykologinen pääoma 
(Tutkimusteknisestä ongelmasta johtuen taulukoissa on käytetty suomennettua termiä It-
seluottamus- minäpystyvyyden sijaan).  
 
Psykologisen pääoman minäpystyvyyttä kvantifioitiin vähiten 5,6% koko kvantifioituihin 
avainsanoihin verrattuna (taulukoissa käytetty termiä itseluottamus, Taulukko 5.) Verratta-
essa organisaatiotasoja, ylin johto kuvasi minäpystyvyyttä eniten 14,3% (Taulukko 9.) 
Tässä tutkimuksessa minäpystyvyyttä tulee tarkastella kriittisesti. Koska ylintä johtoa 
edusti vain 4 henkilöä tässä tutkimuksessa voi yhden itsevarman johtajan asenne vääris-
tää tuloksen kokonaisuudessaan. Näiltä osin tuloksiin tulee suhtautua varauksella. Ylim-
mällä johdolla minäpystyvyys oli kolmanneksi tärkein ominaisuus, kun muilla organisaa-
tiotasoilla se oli vähiten kvantifioitu ominaisuus (Taulukko 9.) Kuitenkin koko aineistoon 
verrattuna, myynti kuvasi minäpystyvyyttä 47,4% (Taulukko 8.) 
 
Haastatteluissa korostui ylimmän johdon rooli yrityksen selkärankana ja strategisena ajat-
telijana. Kvantifioitujen avainsanojen minäpystyvyyden kriteereihin kuului itseluottamus ja 
luottamus omaan osaamiseensa (kvantifioitujen avainsanojen kriteerit ovat esiteltynä lu-
vussa 4.2). Ominaisuudet ovat hyvin lähellä ammattitaitoa ja rajan vetäminen vaati eri-
tyistä huolellisuutta haastatteluaineistoa kvantifioitaessa. Useat haastateltavat kuvailivat 
minäpystyvyyttä, luottamusta omiin taitoihin ja ammattitaitoa. Lisäksi itseohjautuvuus oli 
yksi minäpystyvyyden avainsanaston kriteeristöstä. Osa minäpystyvyyttä on luottaa omiin 
kykyihin, suunnitella ja ohjata omaa toimintaansa tavoitteellisesti (Luthans ym. 2007, 33).  
 
Haastattelussa nousi kuitenkin esiin ristiriita itseohjautuvuuden ja työn seurannan välillä.  
Kun organisaation puolelta yritettiin seurata itseohjautuvaa työntekijää, lisättiin raportointia 
ja työtapojen auki selittämistä. Myynninkehittämisen kannalta tarvittiin raportointi- ja oh-
jaustyökaluja. Mutta mitä enemmän myyntiä kehitettiin raportoinnin kautta ja myyjille luo-
tiin seurantatyökaluja, sitä enemmän se vaikutti myyjien itseohjautuvuuteen negatiivisesti. 
Yksi haastateltava ilmaisi myynninseurannan työkaluista näin: 
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”Raportointi ja prosessi on luovuuden ja työmotivaation tappaja.”  
Yritys 3._P51.  
 
Itseohjautuvuus lisää tavoitteellisuutta, Psykologisen pääoman toivoa ja optimismia (Lut-
hans ym. 2007, 33). Tasapaino ja hallinta itseohjautuvuuden ja seurannan välillä on yksi-
lökohtaista (Nurmi ym. 2014, 204). Se, mikä haittaa toista, ei aiheuta minkäänlaisia tun-
teita toiselle.  
 
7.1.5 Tilannetaju 
Haastatteluaineistosta ’tilannetaju’ nousi eniten kuvatuksi ominaisuudeksi 26,5% prosent-
tiosuudella (Taulukko 5.) Tämä oli mielenkiintoista, sillä haastattelusta tuli esille, että myy-
jät eivät edes tajunneet mukauttavansa toimintaa tai lukevansa tilannetta. Tilannetaju on 
niin tiedostamaton asenne myyjälle, että tilannetajua voidaankin pitää ”sokeana” tai ”tunte-
mattomana” Joharin ikkunan mukaan (kuva 6.).   
 
Asiakkaat eivät myöskään ole tietoisia myyjän adaptiivisesta myyntitaidosta (Parvinen 
2013, 92-94) mutta kuten tutkimuksesta nousi esiin, myyjäkään ei välttämättä ole itse tie-
toinen omasta adaptiivisesta myyntitaidostaan. Jotta tilannetajua voisi kehittää, se pitäisi 
ensin tiedostaa (Öfversten 27.4.2018). Yksikään adaptiivisen myyntityön tutkimuksista, 
joita tätä tutkimusta varten on käytetty tausta-aineistona, ei tuonut esille adaptiivisen 
myyntityön mahdollisuutta tiedostamattomana ominaisuutena. ADAPTS- kyselylomake 
perustuu oletukseen, että myyjä kykenee analysoimaan omaa toimintaansa.  
 
Tässä tutkimuksessa nousi esiin, että tilannetajua on kahta erilaista. Tutkijan muistiinpa-
noihin on kirjattu sisäinen ja ulkoinen tilannetaju. Näitä ei kuitenkaan eritelty lopulliseen 
tutkimustulokseen, sillä Golemanin interpersoonallinen älykkyys kattoi tilannetajun molem-
mat ulottuvuudet (Goleman 1997, 61).  
 
Tutkimuksen aikana kuitenkin havaittiin, että sisäinen tilannetaju kuvailtiin ajatusmallien ja 
myyntitaktiikan muuttamisena, jolla myyjä sopeutti tyylinsä paremmin asiakkaalle sopi-
vaksi. Sisäinen tilannetaju linjautui hyvin yhteen adaptiivisen myyntityön itseluottamuksen 
kanssa (adapt selling confedence ASC), jonka Román ja Iacobucci todistivat tutkimukses-
saan olevan erillinen ominaisuus adaptiivisen myyntityön käytöksen kanssa (adapt selling 
behavior ASB) (Román, Iacobucci 2009, 373-374). Adaptiivisen myyntityön käytös (ASB) 
kuvasi taasen hyvin tutkijan havaitsemaa ulkoista tilannetajua, jossa myyjä mukautti konk-
  
50 
reettisesti ulkoisia ominaisuuksiaan asiakkaalle paremmin sopivaksi (kuten puku vai pik-
kutakki, kravatti vai ei, naisilla korkokengät vai kenelle laitetaan huulipunaa ja kenelle ei). 
Ulkoinen tilannetaju oli selkeämmin tiedostettua ja sitä pystyttiin perustellen kuvailemaan.  
 
Adaptiivista myyntityötä pystytään mittamaan ja kouluttamaan, mutta haastatteluaineis-
tosta nousi esiin, että myyntitilanteessa mukautuminen asiakkaalle sopivammalle tasolle 
ja strateginen ajattelutyö myynnin edistämiseksi on tiedostamatonta. Tätä olisi hyvä selvit-
tää jatkotutkimuksissa lisää, jotta tilannetajun kehittäminen voitaisiin parhaiten hyödyntää 
asennekoulutuksessa.  
 
Ne, joilla tilannetajua oli, pitivät sitä niin itsestäänselvyytenä, etteivät he edes tajunneet 
omaavansa kyseistä piirrettä. Ne taasen, joilla tilannetajua ei ollut, eivät edes ymmärtä-
neet, mistä puhutaan, kun puhuttiin tilannetajusta. Tilannetajun ymmärtäminen vaati siis 
omakohtaista kokemusta ja sen tiedostamista.  
 
Sosiaaliset taidot ja tilanteisiin mukautuminen on Golemanin mukaan temperamentin 
piirre, mutta se, kuinka paljon siihen voidaan vaikuttaa ja kuinka paljon sitä voi oppia ei 
selviä tässä tutkimuksessa (Goleman 1997, 66). Asenteisiin voi vaikuttaa, mutta tilanne-
taju vaikuttanee olevan sisäsyntyinen herkkyys (Erwin 2001, 102; Goleman 1997, 129).  
 
Haastattelusta kävi myös ilmi, että sisäinen tilannetaju on myös sidonnainen kasvokkain 
tapaamiseen. Tilannetta ei voi analysoida, jos asiakasta ei näe. Yksikin haastateltavista 
mainitsi 
 
 ”… säätää ittensä sen ympäristön mukaan…”  
Yritys 3._P51. 
 
kuvaten oivallisesti tilannetajua myyntitilanteessa, joka kattaa ympäristön sekä asiakkaan 
tarkkailun, ymmärtämisen ja oman toiminnan muutoksen. Useammalle haastateltavista 
kasvokkain tapahtuva myynti oli mieleisempää ja perustelu oli usein adaptiivisen myynti-
työn ja tilannelukutaidon käyttö. Haastattelussa myyjien kuvaama tilannetaju oli myös 
suunnitelmallisuutta ja vaihtoehtoisten toimintamallien rakentamista jo ennen asiakasta-
paamista.  
 
7.1.6 Empatia  
Empatia osuus tutkimustuloksissa oli 18,8% koko tutkimusaineiston avainsanoista (tau-
lukko 5.) mutta myynnin keskuudessa empatia ilmeni 53,7% koko aineistoon verrattaessa. 
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Vastaavasti muilla organisaatiotasoilla empatia jäi alle 20%:iin (taulukko 8.) Tutkimusta 
tarkastellessa kiinnittää pakostikin huomiota organisaatiotasojen välisiin eroihin. Ylin johto 
kuvasi empatiaa ainoastaan 4,2%. (Taulukko 8.) Johtuiko tämä ero haastattelukysymyk-
sistä, haastateltavien määrästä vai työroolista? Jos empatia ei todellakaan ilmene ylim-
män johdon asenteissa, herää kysymys työhyvinvoinnista ja työtyytyväisyydestä. Mitä ta-
pahtuisi yrityksissä, jos ylin johto ajattelisi työntekijöitään asiakkaina? Mitä tapahtuisi mi-
tattavissa oleville työhyvinvointimittareille? Bouzarin tutkimus totesi, että myynnin henkilö-
kunnan Psykologinen pääoma on suurempaa, jos esimies asettaa työntekijät ensim-
mäiseksi (Bouzari 2016, 2196). Jatkotutkimuksessa empatian esiintyminen johdolla ja sen 
korreloiminen työtyytyväisyyteen ja myyntituloksiin olisi mielenkiintoista.  
 
Haastatteluaineistosta kävi ilmi, että myyntitukeen otetaan yleensä yhteyttä silloin, kun on 
jo jokin ongelma. Myyntituki kuitenkin ilmaisi empatiaa ainoastaan 10% koko aineiston 
empatiaan verrattaessa (taulukko 8). Myyntituen rekrytoinnissa olisi siten hyvä kiinnittää 
huomiota vuorovaikutustaitoihin ja empatiaan, sillä jokainen yrityksen työntekijä on yrityk-
sen käyntikortti ja edustaja (Rubanovitsch 2018).  
 
Haastatteluaineistossa kuvattu empatia kuvasi kognitiivista empatiaa eikä niinkään af-
fektiivista empatiaa. Myyjän tulee pitää tunne-etäisyys asiakkaaseen (affektiivinen empa-
tia) mutta olla aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista (kognitiivinen empatia). (Pryor, 
Malshe, Paradise 2013, 187.)  
 
Haastatteluaineistossa myyjät korostivat asiakkaan kuuntelemisen taitoa nostaen sen 
usein omaksi vahvuudeksi ja myyntitulosten selittäjäksi.  
 
”.. kyllä se edelleen pätee, että ihmisellä on kaksi korvaa ja yksi suu…” 
 
”… olen enemmän hiljaa kuin puhun…” 
 
”… annan asiakkaan kertoa…” 
 
Empatian sekä kognitiivinen että affektiivinen komponentti todettiin Pryorin tutkimuksessa 
AEL:ia (active empathetic listening) käyttäessä (Pryor ym. 2013, 187).  Tässä tutkimuk-
sessa saatiin samankaltaisia tuloksia, vaikka asiakkaan kuuntelemisen taitoa ei erikseen 
koodattu käytetystä haastatteluaineistosta. Kuuntelemisentaitoa tulisikin tutkia enemmän, 
sillä se saisi tukea sekä Adam M. Grantin ambivertti- tutkimuksesta sekä Pryorin empatia- 
tutkimuksesta (Grant 2013, 1026; Pryor ym. 2013, 187). 
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Tutkimuksessa nousi esiin myyntityössä tarvittavan empatian määritelmän riittämättö-
myys. Empatiaa toisaalta kuvattiin kognitiivisen empatian kriteerein, mutta myyjien tavoit-
teellisuus ohjasi myös myyntityössä tarvittavaa empatiaa. Ongelmanratkaisuhalukkuus ja 
vilpitön halu auttaa asiakasta kuitenkin niin, että omat myyntitulokset eivät kärsi olivat tyy-
pillisiä kuvauksia myyjien käyttämästä empatiasta. Myyjät olivat valmiita luopumaan no-
peista myyntituloksista, jos asiakkaalle oli parempi ratkaisu tulossa. Toisaalta, asiakkaalle 
vilpittömästi parhaimman ratkaisun löytäminen herätti luottamusta, he käyttivät tilanneta-
jua asian ymmärtämiseksi ja sitä kautta he saivat parempia myyntituloksia aikaiseksi sekä 
pitkäaikaisempia asiakkaita. Empatia sananvarsinaisessa merkityksessä ei antanut tar-
peeksi kattavaa kuvaa myyntityössä tarvittavasta empatiasta. Tutkimusta tehdessä heräsi-
kin tarve määrittää myyjien empatiaa kuvaava kriteeri.  
 
Sekä esikartoitushaastatteluissa että kvantifioinnin yhteydessä empatia herätti vahvoja re-
aktioita. Psykologian näkökulmasta empatia nähdään positiivisena piirteenä, mutta liiketa-
louden toimialalla empatialla ei ole samanlaista positiivista mielikuvaa. Liiketaloudessa 
empaattisuus nähdään pehmeinä arvoina, eikä sitä olla pidetty myynnissä kovinkaan hy-
vänä asiana. (Hakala 1.4.2018.) Empaattisuudella myynnissä viitataan ylipalveluun tai yli-
laatuun, kun myyntitilanteessa annetaan enemmän tai jopa liikaa asiakkaalle kannattavuu-
den kustannuksella (Salmenkallio 26.4.2018; Valo 27.4.2018). Tämä nostaa asiakkaan 
odotuksia entisestään (Liljeroos 1.1.2018).  Liika empaattisuus ja asiakkaiden odotusten 
ylittäminen kääntyy jossain vaiheessa liiketaloudellisesti kannattamattomammaksi (Uusi-
talo 12.12.2018). Tämän vuoksi empatia yksistään ei riitä kuvaamaan myyntityössä tarvit-
tavaa empatiaa. Siksi tämä tutkimus ehdottaakin, että myyjien tarvitsemaa empatiaa kut-
suttaisiinkin realistiseksi empatiaksi.  
 
Perusteeksi realistisen empatian määritelmäksi voi ottaa Fred Luthansin perustelut Psyko-
logisen pääoman optimismin perusteluista. Optimismia perustellessaan Luthans nostaa 
esille realismin toiveikkaassa ajattelussa. Realistinen toiveikkuus on luottamusta tulevai-
suuteen. (Luthans ym. 2007, 63.) Realistista optimismia voisikin kuvata, että pidetään jalat 
maassa, vaikka pää tavoittelee pilviä. Mikään ei ole mahdotonta, mutta optimismi ei ole 
harhaisaa toiveajattelua (Rauhala 2013, 38).  
 
Sama realistisuuden peruste voisi siis toimia myös empatian kohdalla. Luthansin realisti-
sen optimismin näkemykseen rinnastaen realistinen empatia on asiakkaan asemaan aset-
tautumista ja asiakkaan liiketoiminnan ja ongelman syvää ymmärtämistä (Uusitalo 
12.12.2018). Empaattinen myyjä myy antaen alennusta. Realistisesti empaattinen myyjä 
näkee kokonaistilanteen, ratkaisee ongelman ja myy jopa enemmän. Realistinen empaat-
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tisuus on kykyä asettua asiakkaan asemaan, ymmärtää syvällisesti ja tarjota ongelmanrat-
kaisua, mutta pitää kiinni liiketaloudellisesti kannattavista valinnoista (Uusitalo 
12.12.2018). Realistinen empaattisuus on kykyä olla sataprosenttisesti läsnä, huolehtia 
asiakkaan tarpeista ja kunnioittaa asiakasta. Realistinen empatia ei ole yksipuoleista vaan 
hyödyttää kokonaisuutta (Uusitalo 12.12.2018). 
 
7.1.7 Ominaisuus- X, Luottamus 
Johdannossa mainittiin Kairisto-Mertasen toteamus; ”Myyntityö on vuorovaikutusta myyjän 
ja asiakkaan kanssa. ” (Kairisto-Mertanen 2003, 14). Tämä korostui erityisesti avainsa-
naksi valitun luottamuksen kohdalla. Mikä tahansa tieto, tunne, toiminta tai käytös, jolla 
pyrittiin lisäämään luottamusta tai joka herätti luottamusta, olikin merkittävämpää kuin psy-
kologinen pääoma. Luottamus kvantifioitiin aineistosta 156 kertaa, eli 15,4% kokonaisai-
neistosta ja oli täten kolmanneksi eniten kvantifioitu asennetta kuvaava avainsana. Tämä 
yllätti tutkijankin. Haastateltujen myyjien tavoite herättää asiakkaissaan luottamusta kertoi 
ammattiylpeydestä ja halusta tehdä työnsä hyvin. Toisaalta, Mania-haastattelurungossa 
on suoraan kysytty; ”Miten lähdet rakentamaan luottamusta uudessa asiakkuudessa?”, 
”Miten luottamuksen kehittyminen ilmenee?” ja ”Mikä luottamuksen rakentamisessa on 
haasteellista?” (Liite 2.) Luottamus ei siis ole noussut keskusteluissa esiin spontaanisti ja 
tämän vuoksi luottamusta ei verifioitu tutkimustuloksissa. Tämä avaa kuitenkin mahdolli-
suuden jatkotutkimuksille, jossa testattaisiin, löytyykö luottamus- asenteen ominaisuutena 
myös sellaisesta tutkimuksesta, jossa luottamusta ei ole varsinaisesti kysytty.  
 
Myyntikoulutuksissa avataan usein vaikuttamisen keinoja. Näillä vaikuttamisen keinoilla 
pyritään herättämään luottamusta ja lisäämään myyntiä (Liljeroos 1.1.2018). Missä kulkee 
eettisyyden raja vaikuttamisen keinoja käyttämällä? Jatkotutkimuksissa voisikin selvittää, 
voiko vaikuttamisen keinoilla ja valheellisen luottamuksen tunteen avulla saada myyntiä 
aikaiseksi vai edellyttääkö luottamuksen syntyminen aitoa, empaattista ja asiakkaan on-
gelmien ratkaisevaa suhtautumistapaa.  
 
Jatkotutkimuksissa tulisi selvittää, onko luottamuksen syntyminen yhteydessä realistiseen 
empatiaan. Jos vaikuttamisen keinoja käytetään luottamuksen synnyttämiseen tarkoituk-
sella, olisi hyvä selvittää, vaistoaako asiakas valheellisen luottamuksen tai myyjälle epä-
sopivan käytöksen (Parvinen 2013, 98).  Kuinka paljon vaikuttamisen keinoja myynti-
työssä voi käyttää, ennen kuin eettisyyden raja ylitetään? Haastatteluaineistossa nousi 
esiin ainoastaan kaksi myyjää, joilla myynnin eettisyydellä ja asiakkaan hyvinvoinnilla ei 
ollut merkitystä. Raakadatasta ei käy ilmi, olivatko nämä kaksi henkilöä samat kuin ne, 
kaksi, joilla kilpailuhenkisyys oli vahva.  Toisille myyjille on luontaisempaa tehdä kauppa 
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heti ja hankkia uusia asiakkaita, ja toisille asiakkaaseen pitkäaikaisen kumppanuuden ra-
kentaminen on mieleisempää. Tämä ero johtunee luontaisesta temperamenttierosta ja 
rekrytoinnissa ja koulutuksessa tulisikin pohtia enemmän myyjien yhteensopivuutta asiak-
kaiden kanssa (Parvinen 2013, 20-23; Davies ym. 2010, 1060).  
 
7.2 Johtopäätökset 
Tämän tutkimuksen valossa voidaan todeta, että Psykologisen pääoman kaikki neljä omi-
naisuutta esiintyvät myyjillä. Toivo (14%), Optimismi (10,5%) Resilienssi (9,2%) ja Minä-
pystyvyys (5,6%) ilmenivät kaikki tässä tutkimuksessa (n 1012).  Tutkimuksessa ei ollut 
verrokkiryhmää, joten tutkimuksesta ei voi todeta, onko Psykologinen pääoma suurempaa 
myyjillä kuin toisilla ryhmillä. Psykologisen pääoman lisäksi induktiivisesti valitut tilanne-
taju (26,5%) ja realistinen empatia (18,8%) esiintyivät myyjillä jopa enemmän kuin Psyko-
loginen pääoma. Kesken tutkimuksen kvantifioiduksi avainsanaksi nostettu luottamus 
(15,4%) kuvattiin tutkimuksessa kolmanneksi eniten. Nämä kaikki seitsemän ominaisuutta 
kuvasivat hyvin kaikkea myyjän asennetta kuvaavaa toimintaa Mania-haastatteluaineis-
tosta. Luottamusta avainsanana täytyy kuitenkin tarkastella kriittisesti, sillä Mania-haastat-
teluaineistossa luottamuksen herättämistä oltiin nimenomaan kysytty haastateltavilta (Liite 
2.) Näin ollen luottamusta, vaikka se oli kolmanneksi eniten ilmentynyt avainsana, ei voi 
verifioida myyjän asenteen ominaisuudeksi ennen jatkotutkimuksia.  
 
Toisaalta, haastatteluista kävi ilmi, että kaikki toiminta, käytös tai asenne, joka edesauttaa 
luottamuksen syntymistä vahvistaa kaupan, jos myyjällä on syvällinen ymmärrys asiak-
kaan tarpeista. Tunneälyn merkitys korostuu tutkimustuloksissa. Empatia ja sosiaaliset tai-
dot ovat tunneälyn mittareita ja haastatteluaineistosta on kvantifioitu sekä psykologista 
pääomaa, että tunneälyä. 
 
Mitä lähempänä työrooli on asiakasta, sitä enemmän Psykologinen pääoma, tilannetaju ja 
empatia heijastuvat asenteena. Psykologinen pääoma on universaali työntekijätaito ja 
omatakseen vahvasti psykologista pääomaa ei tarvitse olla myyjä. Valitun näytteen psyko-
logisen pääoman tuloksia ei kuitenkaan voi verrata mihinkään, joten se, onko myyjillä suu-
rempi psykologinen pääoma kuin ei myyntiorganisaation työntekijöillä, ei saa vastausta 
tästä tutkimuksesta. 
 
Tärkeimmäksi ominaisuudeksi nousi tilannetaju. Tämä on tunneälyn sosiaalisten taitojen 
piirre, niin sanottu interpersoonallinen ominaisuus (Goleman 1997, 61). Haastatteluaineis-
tosta nousi esiin, että tilannetajua on kahdenlaista. Sisäistä ja ulkoista tilannetajua. Tämä 
löydös on yhteneväinen adaptiivisen myyntityön itseluottamuksen (ASC) ja adaptiivisen 
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myyntityön käytöksen (ASB) kanssa ( Román, Iacobucci 2009, 366). Useissa tutkimuk-
sessa puhutaan kuitenkin ainoastaan adaptiivisesta myyntikäytöksestä (ASB) vaikka stra-
teginen ajattelutyö ja myyntitaktiikan muuttaminen (ASC) oli myyjille ilmeistä. Tutkimuk-
sessa kävikin ilmi, että ulkoinen tilannetaju (ASB) on paremmin tiedostettua, mutta sisäi-
nen tilannetaju (ASC) oli usein tiedostamatonta. Tilannetajua ja sen tiedostamista voisi 
kouluttaa esimerkiksi opettajien koulutuksessa käytetyllä Stimulated Recall-metodilla tai 
Haaga-Helian SalesLabin videokuvantamisella. Se, että myyjä laitettaisiin tarkastelemaan 
omaa myyntityyliään, omaa käyttäytymistään ja avaamaan ajattelumallejaan käytöksensä 
takana, voisi hyödyntää tilannetajun tiedostamista, sen kehittämistä ja tilannetajun kehittä-
misen mallintamisessa. 
 
Toiseksi eniten kuvattu empatia voidaan myös kategorisoida osaksi tunneälyä. Tämän tut-
kimuksen valossa voikin todeta, että tunneälyllä on suurempi merkitys osana myyjien 
asennetta kuin Psykologisella pääomalla. 
 
Tunneälyssä on kysymys taidosta olla ihmisten kanssa, vuorovaikutuksesta, sosiaalisista 
taidoista ja sosiaalisuudesta (Goleman 1997, 65-66), kaikista niistä ominaisuuksista, joita 
vahvasti tarvitaan myyntityössä. Tunteille, niiden hallitsemiselle ja itsesäätelylle on fysiolo-
ginen perusta ihmisen aivoissa (Goleman 1997, 32-33). Neurotiede antaa mitattavissa 
olevia vastauksia ja neurotiede todistaa, että aivojen tuntevat osat oppivat erilailla kuin jär-
keilevät osat (Goleman 1999,18). Tämä olisi hyvä ottaa huomioon rekrytoidessa ja myynti-
koulutuksissa. Luontainen taipumus myyntityöhön on olemassa (Goleman1997, 32) mutta 
niitä ominaisuuksia voi myös vahvistaa.  
 
Psykologinen pääoma, tunneälyn tilannetaju ja empatia yhdistettynä asenteen ilmenemi-
sen malliin (liite 1.) antaa syvällisen ymmärryksen siitä, mitä myyjän voittava asenne on ja 
mitkä tekijät vaikuttavat siihen. Myynnin osalta empatia ei kuitenkaan kata sitä koko em-
patia kirjoa, jota myyjiltä vaaditaan ja tämä tutkimus ehdottaakin, että myyjien empatiaa 
kutsuttaisiin realistiseksi empatiaksi.  
 
Tämän tutkimuksen tarkoitus löytää myyjän voittava asenne (winning attitude) toteutui, 
mutta eri termillä. Sosiaalipsykologian näkemys asenteesta (attitude) ei kattanut myyjien 
asenteen kokonaisuutta. Tämän tutkimuksen valossa voidaan todeta, että myyjän voittava 
asenne ei olekaan ”winning attitude”, vaan ”winning mindset”, suhtautumistapa. Myyjien 
kohdalla ’voittava asenne’ suhtautumistapana (mindset) antaa laajemman käsityksen 
asenteen merkityksestä. Myyjän voittava asenne on positiivinen ja tavoitteellinen suhtau-
tumistapa, joka palauttaa epäonnistumisista, huomioi ja kunnioittaa kanssaihmisiä, välittää 
aidosti asiakkaan tarpeista, sopeutuu sosiaalisiin tilanteisiin soveliaimmalla tavalla toimien 
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tavoitteellisesti. Psykologinen pääoma, tilannetaju ja realistinen empatia istuvat täten hy-
vin kuvaukseksi myyjien asenteen ominaisuuksista.  
 
Tutkimuksen alussa esitetyt tutkimuskysymykset saavat vastauksen. Tutkimuksen tarkoi-
tus selvittää myyjän voittava asenne on tämän tutkimuksen valossa suhtautumistapa joka 
koostuu Psykologisesta pääomasta, tilannetajusta sekä realistisesta empatiasta.  
 
Tutkimuksen tavoite hyödyntää löydettyjä asenteen ominaisuuksia asennekoulutuksen 
pohjana on mahdollista. Tutkimuksessa testatut ominaisuudet Psykologisen pääoman 
toivo, optimismi, resilienssi ja minäpystyvyys, sekä tilannetaju ja empatia voivat tämän tut-
kimuksen valossa toimia asennekouluttamiselle ja tutkimuksen tuloksia voidaan hyödyn-
tää asenteen kouluttamisessa. Luottamusta asenteen ominaisuutena ei voida vahvistaa 
tässä tutkimuksessa. Kaikki tässä tutkimuksessa käytetyt ominaisuudet ovat kehitettä-
vissä. Luthansin Psykologisen pääoman mallit ovat jo testattuja ja koulutettavissa. Tilan-
netajua, sekä sisäistä että ulkoista, voidaan kehittää. Empatiaa voi oppia ja luottamuksen 
herättämistä voi harjoitella vaikuttamisen keinoin. Tässä tutkimuksessa testatut myyjän 
asenteen ominaisuudet voivat täten toimia asennekoulutuksen pohjana.  
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8 Pohdinta 
Tässä luvussa analysoidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyyttä sekä luvun päättää 
opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi.  
 
8.1 Luotettavuus ja eettisyys 
Tämän tutkimuksen luotettavuus on pyritty rakentamaan ja tutkimuksen suunnitteluvai-
heessa. Esihaastattelun haastattelut on suoritettu kirjallisina dokumentaation mahdollista-
miseksi ja uskottavuuden lisäämiseksi. Työn aikana tehdyt valinnat ratkaisuineen ovat pe-
rusteltu. (Kananen 2013,116-118.) Kvantifioitavaksi määritellyt avainsanat ovat yleistettä-
vissä ja ne perustuvat psykologian tutkimuksen tuloksiin (pois lukien ’luottamus’, joka nos-
tettiin kesken tutkimuksen kvantifioitavaksi avainsanaksi.) Näillä toimenpiteillä on pyritty 
lisäämään tämän tutkimuksen luotettavuutta Case-tutkimus Opinnäytetyönä- ohjeistuksen 
mukaan. (Kananen 2013,116-118.)  
 
Koska tutkimuksessa on käytetty valmiiksi annetun aineiston analyysia, tutkimuseettiset 
kysymykset koskevat tutkimuksen tuloksien luottamuksellisuuden säilyttämistä sekä tutki-
museettisten kysymysten noudattamista lähdekirjallisuudessa (HTK-ohje, 2012, s. 5).  
 
Työn reliabiliteettia lisää lähdeaineiston laaja-alainen käyttö ja erityistä huolellisuutta nou-
datettu lähdekritiikki (Kananen 2013, 13). Lähdekirjallisuuden artikkelit ovat vertaisarvioi-
tuja ja lähdekirjallisuudeksi on valittu pääasiallisesti akateemiseen näyttöön perustuvaa 
kirjallisuutta, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Lähdekritiikiksi mainittakoon haas-
tatteluiden laaja-alainen käyttö esikartoitusvaiheessa, joka näkyy myös valmiissa tutki-
muksessa.  
 
Tämän tutkimuksen tutkimuseettiset kysymykset koskevat myös tutkimusetiikkaa (re-
search integrity) ja tutkimuksen eettisesti vastuullisia ja oikeita toimintatapoja sekä niiden 
noudattamista sekä tutkimusetiikan vaatimaa tutkijan rehellisyyttä ja rehtiyttä. Tutkimus-
etiikan tulisi myös edistää näitä toimenpiteitä ja huolehtia väärinkäytösten, vilpin ja epäre-
hellisyyden torjumisesta. (HTK-ohje 2012, 4.) Tässä tutkimuksessa on noudatettu tutkijan 
eettisiä ohjeistuksia korostettua huolellisuutta ja korkeaa tutkijan moraalia noudattaen 
koko tutkimusprosessin ajan ja pyritty huolehtimaan eettisistä velvoitteista koulua, toimia-
laa ja yhteiskuntaa kohtaan (Ammattikorkeakoulujen eettiset suositukset, 4,7).  Tutkimus-
tulokset ja niiden pohdinta on pidetty erillään Erätuuli, Leino & Yli-luoman laadukkaan tut-
kimusprosessin vaatimusten mukaisesti (Erätuuli ym. 1994, 16).  
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Haaga-Helian ylemmän ammattikorkeakoulun opinnäytetyön arviointikriteereihin perustu-
vassa lähdekritiikin tarkastelussa tutkimuksen lähdeaineisto on pyritty pitämään niin pit-
kälti kuin mahdollista akateemisesti tutkituissa tai vertaisarvioiduissa artikkeleissa (Haaga-
Helia 2019). Mielipiteet ilman akateemista tutkimusta ovat rajattu pois, mutta esikartoitus-
vaiheessa käydyt lukuisat haastattelut vaikuttavat työn lopputulokseen. Lähdekirjallisuutta 
tarkastellessa huomio kiinnittyy Huhtala ja Parvisen teoksiin. Huhtalan teoksia on lainattu, 
koska on tutkinut nimenomaan asennetta myynnissä. Parvisen kirjaa on lainattu, koska 
hän on myynnin professori ja tuntee myynnin psykologian oman tutkimustyön ja laajan 
lähdeaineiston perusteella. Huhtalan ja Parvisen käyttö lähdeaineistona on perusteltua, 
mutta heikentää lähdeaineiston luotettavuutta akateemisten lähdeaineistovaatimusten pe-
rusteella (Ojasalo 2015, 129). Lähdekritiikissä huomioitavaa on, että sekundaarisia läh-
teitä on jouduttu käyttämään, koskien La Pieren tutkimuksia 1930-luvulta, Allportin ABC-
malli 1950-luvulta, Seligmanin tutkimukset 1980- ja 1990-luvuilta sekä Shavittin tutkimus 
1990-luvulta. Näihin alkuperäisiin tutkimuksiin ei ole ollut mahdollista päästä tutustumaan 
yrityksistä huolimatta, mutta ovat vakiinnuttaneet persoonallisuuspsykologian, sosiaalipsy-
kologian ja tunneälytutkimuksen saralla vakiintuneen aseman.  
 
Kanasen (2013, 116-118) määrittelemän tapaustutkimuksen luotettavuuteen verraten, tä-
män tutkimuksen tulokset eivät ole yleistettävissä ja tapaustutkimuksen vaatimus syvälli-
sen ymmärryksen luomisesta täyttyy osin. Tutkimuksessa ylintä johtoa sekä myyntijohtoa 
koskevasta tiedosta ei voida muodostaa syvällistä ymmärrystä vastausten määrän perus-
teella. Syvällinen ymmärrys voidaan kuitenkin muodostaa kokonaisuutena Psykologisen 
pääoman, tilannetajun ja empatian esiintymisestä myyjien asenteen ominaisuuksina. Tältä 
osin tapaustutkimuksen syvällinen ymmärrys tutkitusta asiasta voidaan todeta (Kananen 
2013, 116-118).  
 
8.2 Oman oppimisen arviointi 
Tutkimusta aloittaessa empatia ja tilannetaju eivät vastanneet tietopohjaan vaan vain tut-
kijan vuosien työkokemukseen. Mitä enemmän piirteet kuitenkin nousivat esiin haastatte-
luista, sitä enemmän ryhdyin pohtimaan terminologiaa ja kieltä ja sitä kautta löytyi lähteet 
myös empatialle ja tilannetajulle. Tilannetajua, jota tässä tutkimuksessa etsittiin, oli Gole-
manin kuvaamaa sosiaalista taidokkuutta ja tilanneherkkyyttä, jotka ovat tunneälyn osa-
alueita (Goleman 1997, 65-66). Tunneälystä lähdeaineistoa löytyi. Käytännössä tämä 
opinnäytetyö on siis tehty iteratiivista pohjaa noudattaen, mutta tutkimustyön rakenne on 
valittu selkeyden vuoksi. Oppimisprosessin tärkeä vaihe oli ymmärtää oikea terminologia 
ja etsiä tietoa oikeasta paikasta.  
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Sisällönanalyysissa lausumien ja ilmaisujen luokitteleminen pelkkään pääluokkaan antoi 
suuntaviivoja. Esimerkiksi Psykologisen pääoman Toivon kohdalla, myyjien asennetta 
haastatteluaineistossa ilmaisi eniten alaluokan sana ’tavoitteellisuus’. Tämä pohjautuu tut-
kijan muistikuvaan, eikä mitattavaan faktaan. Näin jälkikäteen tarkasteltuna, Atlas-ohjel-
massa koodattaviin avainsanoihin olisi voinut merkitä muistiinpanoja ja nämä alaluokkien 
kriteerit olisi kannattanut merkitä näihin muistiinpanoihin. Tällaisella pienellä teknisellä vir-
heellä, joka johtui kokemattomuudestani analysointiohjelman käytössä, oli suuret vaiku-
tukset asenteen ominaisuuksien syvempään analysointiin.  
 
Tutkimus on kartoittanut ja laskenut asenteen ilmenemisen Psykologisen pääoman ja tun-
neälyn osalta ja tutkimus osittain esittelee järjestettyjä tutkimustuloksia analyysinä. Kritiik-
kinä ja kehitysehdotuksena tälle tutkimukselle toteaisinkin, että uusi sisällönanalyysi kerä-
tystä aineistosta olisi paikallaan. Kvantifioitu aineisto tulisi käydä uudelleen läpi ja merkitä 
jokaiseen koodattuun ilmaisuun myös muistiinpanoina alakategoria. Näin tutkimustulok-
sista saataisiin luotua syvempi ymmärrys ja tutkimus saisi kokonaisuudessaan merkityk-
sellisemmän suunnan Psykologisen pääoman tutkimuksessa myyjien keskuudessa. 
 
Toisaalta, tutkimuksen tarkoitus oli selvittää, oliko Psykologinen pääoma osa myyjien voit-
tavaa asennetta ja mitä muita ominaisuuksia myyjän voittava asenne sisältää. Tarkoitus 
oli tunnistaa asenteen ominaisuuksia ja kartoittaa kehitettävissä olevat myyjät ominaisuu-
det. Tähän tarkoitukseen tutkimuksen tulokset linjautuvat erinomaisesti ja tutkimus on 
hyödynnettävissä tavoitteen mukaisesti. Asennetutkimusta tulisi kuitenkin jatkaa ja jatko-
kehitysehdotuksena tämä tutkimus tulisi avata uudelleen pääluokkien ja alaluokkien sisäl-
lön syvempään tarkasteluun. Näin ollen asenteen ominaisuuksien kouluttaminen saisi tar-
kemman ja selkeämmän sisällön.  
 
Opinnäytetyön oppimisprosessi on ollut vahvasti itseohjautuva ja olen ymmärtänyt omat 
rajani. Kun työ ei edennyt, jouduin kriittisesti tarkastelemaan omaa osaamistani ja oman 
osaamiseni riittävyyttä. Opinnäytetyön tekeminen on ollut samalla oman osaamisen päivit-
tämistä ja ennen kaikkea tiedon hakemisen ja löytämisen oppimista. Se, että ei osaa, ei 
tarkoita, ettei opi. Tietoa on paljon tarjolla, se pitää osata vain etsiä ja joskus jopa vaatia.  
 
Lähdekritiikki nousi uudelleen ja uudelleen työn aikana esille, sillä mielipiteitä myyntimaail-
massa riittää, mutta harvalla on akateemisia tutkimuksia niiden taustalle. Suurin myönny-
tykseni tämän työn aikana onkin ollut ottaa käyttöön myös muita kuin akateemisia lähteitä 
ja luopua konstruktiivisesta tutkimusotteesta. Nämä edistivät työni etenemistä, mutta jou-
duin luopumaan siitä tavoitetasosta, jonka olin itse työlleni asettanut.  
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Työn alkuvaiheessa mikään kuvaus asenteesta ei vastannut siihen käsitykseen, mikä mi-
nulla oli yli 20 vuoden työkokemuksen perusteella. Persoonallisuuspsykologia antoi yhden 
näkemyksen, sosiaalipsykologia yhden ja organisaatiokäyttäytymisen tutkimus kolman-
nen. Kaikki antoivat viitteitä, mutta mikään suunta ei yksiselitteisesti antanut vastausta. 
Ymmärtääkseni asenteen kokonaisuuden yhdistin kaikki nämä näkemykset yhdeksi mal-
liksi ja haastattelin myynnin asiantuntijoita täydentäen ja muokaten mallia. Tutkimuspro-
sessia varten luomani asenteen ilmenemisen mallia esitin kaikissa opinnäytetyöseminaa-
reissa ja opinnäytetutkimukseni nojasi pitkään tähän malliin. Mallini sai erinomaista pa-
lautetta niin opiskelijoilta, ammattilaisilta kuin psykologeilta. Malli lisäsi kuuntelijoiden ym-
märrystä, kuinka moniulotteinen asenne todellisuudessa onkaan.  
 
Luomaani mallia testautin lisäksi haastateltujen Haaga-Helia Sales School Advisory Boar-
din jäsenillä. Muokkasin sitä palautteen perusteella, keskustelin ja vaihdoimme ajatuksia. 
Tämän työn hedelmällisimmät hetket ovatkin koettu mallini ympärillä ja siitä syntyneistä 
keskusteluista. Tärkeimmät asiat, jotka olen tämän työn aikana kokenut, ovat olleet am-
mattitaitoisten ihmisten vilpitön apu ja keskustelut heidän kanssaan. Useat henkilöt antoi-
vat omasta ajastaan, jotta minun työni edistyisi. Tämä on tärkein oppini tätä työtä teh-
dessä. Ammatillisen osaamisen voima ja kokemus, joka näissä keskusteluissa on ollut, on 
ohjannut omaa ajatustyötäni ja samalla herättänyt ymmärtämään, että kukaan meistä ei 
ole koskaan ”valmis”. Avoin mieli ja oppimisenhalu ovat tärkeät kriteerit kehittyäkseen am-
mattilaisina. Olen nähnyt innostuksen asiantuntijoiden silmissä ja huomannut, kuinka into-
himoisesti ihmiset suhtautuivat myyntiin ja asenteeseen. Samalla, olen edustanut kouluani 
ja pyrkinyt noudattamaan tutkijan eettisiä ohjeita ja korkeaa moraalia tutkimustyötä teh-
dessäni ja koulua edustaessani.  
 
Työn kirjoitusvaiheessa tein strategisen päätöksen jättää kiitosta saaneen asenteen ilme-
nemisen mallin pois. Mallini ei vastannut minulle esitettyihin kysymyksiin. Malli toki sy-
vensi ymmärrystä asenteesta, mutta se ei antanut suoraan vastausta kysymykseen, ”Mitä 
asenne on?” Malli ei myöskään vastannut kysymyksiin mitkä minulle esitettiin tutkimuksen 
alussa. ”Mitä hyötyä tästä on rekrytoinnissa?”, ”Mitä hyötyä tästä on olemassa olevien 
myyjien koulutuksesta?” Malli ei vastannut ylemmän ammattikorkeakoulun konkreettisesti 
työelämää kehittävän tehtävän tavoitteisiin. Malli lisäsi ymmärrystä, mutta ei konkreetti-
sesti kehittänyt mitään. Mallia ei voinut myöskään soveltaa tähän tutkimukseen eikä sen 
validiutta voinut testata. Yksi osa opinnäytetyöprosessissa oppimisesta on ollut rajaami-
nen ja päätösten tekeminen. Tässä opinnäytetyössä strateginen päätös piilottaa oma malli 
liitteeksi oli perusteltu ja strategisesti kannattava. Olisin halunnut pitää kiinni konstruktiivi-
sesta tutkimusotteesta ja jatkaa mallin kehittämistä, mutta tutkimustyön eteneminen hidas-
tui ja malliin tarvittavaa psykologista osaamista ei ollut tarpeeksi saatavilla. Tämä päätös 
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oli opinnäytetyön tutkimusprosessin kannalta kannattava ja opinnäytetyön raporttiraken-
teen vuoksi järkevä päätös. Se, että malli jää tässä käyttämättä, ei tarkoita, että sitä ei 
käytetä tai kehitetä jatkossa. Kehitetty asenteen ilmenemisen malli on liitteenä 1.   
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Liite 1. Asennetutkimuksen pohjaksi luotu malli asenteen ilmenemisestä ja myyjän asen-
teeseen vaikuttavista tekijöistä 
 
 
 
 
Jokaisella meistä on temperamentti, vanhemmilta peritty persoonallisuuden geneettinen osa. Temperamentti on osa persoo-
nallisuutta, joka muokkaantuu perheen, ystävien, ympäristön tai kulttuurin vaikutuksesta. (Metsäpelto & Feldt 2009, 13.) 
Meistä jokainen ilmentää omaa persoonallisuuttaan ja asennettaan käytöksellä. Myyjän toimintaan vaikuttaa intressit (Oks-
man 13.11.2017). Saako kaupan toteutumisesta bonuksen, palkankorotuksen tai henkilökohtaista hyötyä? Myyjän toimin-
taan vaikuttaa myös motivaatio (Oksman 13.11.2017). Mikä myyjää motivoi, mikä ajaa eteenpäin? Kriisitilanteissa myyjän 
toimintaan iskee vaisto (Oksman 13.11.2017), temperamentin biologinen osa. Esimerkiksi jos talo palaa, tönäisetkö edessä 
olevan hitaasti kulkevan mummon edestäsi vai nappaatko mummon kainaloosi ja autat ulos. Miten toimit yt-neuvottelussa, 
mitä kerrot esimiehillesi säilyttääksesi oman työsi? Kaikki tämä toiminta tapahtuu sosiaalisessa kontekstissa (Oksman 
13.11.2017). Sosiaalinen konteksti tarkoittaa kaikkia ihmissuhteita ja vuorovaikutusta (Metsäpelto & Feldt 2009, 22-26). 
Saatamme ilmaista asenteita erilailla ystäviemme kanssa kuin työyhteisössä. Olemme myös sidoksissa historialliseen kon-
tekstiin (Oksman 13.11.2017), mitä meille on tapahtunut (Metsäpelto & Feldt 2009, 22-26) ja missä ajassa me elämme. 50-
luvulla oli erilaiset arvot ja asenteet kuin nykyisin. Olemme myös sidoksissa kulttuuriseen kontekstiin (Oksman 13.11.2017). 
Jokaisella on oma kansallinen kulttuurinsa ja olemme enemmän kulttuurin kasvattamia kuin tajuammekaan (Garcia 
22.11.2018). Kulttuurinen konteksti sisältää myös työkulttuurin, jonka näemme työpaikkaa vaihtaessa, mutta jonka sisäis-
tämme hyvin nopeasti. (Kaski 18.12.2018). Asenteen ilmeneminen saattaa vaihdella riippuen siitä, missä kontekstissa 
asenne ilmenee. Siksi asenne on monimutkainen ilmiö.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
3 
Liite 2. Mania-tutkimushankkeen haastattelukysymykset 
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Liite 3. Mania-tutkimuksesta kvantifioidut avainsanat haastatteluittain.  
 
 
Aineistosta on poistettu yritystä sekä haastateltavia koskevat tiedot.  
 
 
 
 
 
 
 
Yritys org. taso aineistodata Empatia ItseluottamusL ottamusOptimismiResilienssi TilannetajuToivo TOTALS:
1 1 P 1: alku_ylinjohto_.rtf 1 5 2 4 0 2 2 16
1 2 P 2: keskijohto_.rtf 2 0 5 1 1 3 3 15
1 2 P 3: keskijohto_.rtf 2 0 2 0 1 5 5 15
1 2 P 4: keskijohto_.rtf 2 8 5 6 10 19 11 61
1 2 P 5: keskijohto_.rtf 9 4 6 8 3 12 15 57
1 3 P 6: myyja_.rtf 4 5 1 2 2 10 5 29
1 3 P 7: myyja_.rtf 6 1 6 1 6 12 5 37
1 3 P 8: myyja_.rtf 1 1 5 0 0 6 0 13
1 4 P 9: myyntijohto_.rtf 0 0 0 1 0 1 1 3
1 4 P10: myyntijohto_ .rtf 0 0 0 0 0 0 0 0
1 4 P11: myyntijohto_.rtf 4 0 2 2 3 9 7 27
1 4 P12: myyntijohto_.rtf 0 0 2 1 1 1 3 8
1 4 P13: myyntijohto_.rtf 5 1 5 2 5 6 2 26
1 4 P14: myyntijohto_.rtf 0 2 1 2 3 8 2 18
1 4 P15: myyntijohto_.rtf 3 0 3 0 2 5 5 18
1 4 P16: myyntijohto_.rtf 3 1 1 2 0 5 2 14
1 1 P17: ylinjohto_.rtf 4 0 2 4 0 5 4 19
2 1 P18: alku_ylinjohto_.rtf 3 0 0 0 0 2 0 5
2 3 P19: myyja_.rtf 3 2 2 3 2 6 7 25
2 3 P20: myyja_.rtf 14 3 6 2 3 11 7 46
2 3 P21: myyja_.rtf 6 1 3 4 3 4 2 23
2 3 P22: myyja_.rtf 6 1 5 2 4 6 5 29
2 3 P23: myyja_.rtf 3 1 3 3 3 7 5 25
2 3 P24: myyja_.rtf 9 0 3 4 3 9 5 33
2 4 P25: myyntijohto_.rtf 5 1 2 4 2 4 6 24
2 4 P26: myyntijohto_.rtf 1 0 4 0 2 5 4 16
2 5 P27: myyntituki_.rtf 9 0 4 2 0 5 0 20
2 5 P28: myyntituki_.rtf 4 3 6 9 3 11 3 39
2 5 P29: myyntituki_.rtf 0 0 4 1 0 0 1 6
3 2 P45: alku_keskijohto_.rtf 0 0 1 0 1 0 0 2
3 2 P46: alku_keskijohto_.rtf 3 1 2 0 1 0 1 8
3 2 P47: keskijohto_.rtf 2 0 1 2 0 7 0 12
3 2 P48: keskijohto_.rtf 0 0 2 0 0 1 0 3
3 3 P49: myyja_.rtf 5 1 3 2 1 5 2 19
3 3 P50: myyja_.rtf 2 2 2 0 1 10 1 18
3 3 P51: myyja_.rtf 1 1 1 0 1 3 0 7
3 4 P52:myyntijohto_.rtf 4 0 7 1 0 6 3 21
3 5 P53: myyntituki_.rtf 3 0 4 1 2 5 0 15
3 5 P54: myyntituki_.rtf 3 0 5 0 0 5 0 13
3 5 P55: myyntituki_.rtf 0 1 2 1 2 3 0 9
4 3 P64: myyja_.rtf 1 4 1 2 2 3 1 14
4 3 P65: myyja_.rtf 2 0 2 2 1 1 2 10
4 4 P66: myyntijohto_.rtf 9 2 11 2 3 8 1 36
4 1 P83: alku_ylinjohto_new.rtf 0 1 0 1 0 0 0 2
2 2 P84: keskijohto_.rtf 7 0 1 2 4 8 4 26
4 3 P87: myyja_.rtf 24 3 15 10 10 14 7 83
4 3 P88: myyja_.rtf 15 1 6 10 2 10 3 47
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Liite 4. Kvantifioidut avainsanat yrityksittäin  
 
Taulukko 1. Avainsanat kvantifioituna yrityksittäin. N-luku avainsanojen yht. sarake  
 
 
Taulukko 2. Avainsanat kvantifioituna yrityskohtaisesti. N-luku yrityksen avainlukujen ko-
konaismäärä 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Yritys 1 Yritys 2 Yritys 3 Yritys 4 yht.
kpl % kpl % kpl % kpl %
Haastateltuja 17 36,2 13 27,7 11 23,4 6 12,8 47
Empatia 46 24,2 70 36,8 23 12,1 51 26,8 190 100,0
Itseluottamus 28 49,1 12 21,1 6 10,5 11 19,3 57 100,0
Luottamus 48 30,8 43 27,6 30 19,2 35 22,4 156 100,0
Optimismi 36 34,0 36 34,0 7 6,6 27 25,5 106 100,0
Resilienssi 37 39,8 29 31,2 9 9,7 18 19,4 93 100,0
Tilannetaju 109 40,7 78 29,1 45 16,8 36 13,4 268 100,0
Toivo 72 50,7 49 34,5 7 4,9 14 9,9 142 100,0
TOTALS: 376 317 127 192 1012
Yritys 1 Yritys 2 Yritys 3 Yritys 4 yht.
kpl % kpl % kpl % kpl %
Haastateltuja 17 36,2 13 27,7 11 23,4 6 12,8 47
Empatia 46 12,2 70 22,1 23 18,1 51 26,6 190 100
Itseluottamus 28 7,4 12 3,8 6 4,7 11 5,7 57 100
Luottamus 48 12,8 43 13,6 30 23,6 35 18,2 156 100
Optimismi 36 9,6 36 11,4 7 5,5 27 14,1 106 100
Resilienssi 37 9,8 29 9,1 9 7,1 18 9,4 93 100
Tilannetaju 109 29,0 78 24,6 45 35,4 36 18,8 268 100
Toivo 72 19,1 49 15,5 7 5,5 14 7,3 142 100
TOTALS:     n 376 317 127 192 1012
n 
